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Resumo

Estudo de fatores facilitadores do consumo de publi cidade atraves de

email marketing

Este relatorio resulta de um projeto desenvolvido numa Empresa muito
jovem de Web Marketing sediada no Porto mas que se encontra representada

um pouco por todo o mundo.

Foi-nos proposto identificar, através de ferramentas da Estatistica, o0s
factores facilitadores do consumo de email marketing.

Depressa nos apercebemos da ambicdo de tal projeto. Depressa nos
apercebemos que ndo seriamos capazes de dar a resposta a este problema.

Tentamos aproximacdes as solu¢des do problema.

As solugbes, apresentadas neste trabalho de sintese, passam pelo
entendimento do problema no contexto em que este se insere, marketing/email
marketing, pela selecdo das variaveis disponiveis na base de dados da

Empresa e pela sua andlise.

Aplicamos técnicas descritivas, univariadas e multivariadas e técnicas

inferenciais.

Usamos técnicas parameétricas, muito poucas, mas tivemos essencialmente
gue usar técnicas ndo paramétricas. Estas sdo apresentadas e justificadas no

presente relatdrio e, naturalmente, sdo aplicadas ao estudo desenvolvido.

Palavras chave : email marketing, teste de qui-quadrado, normalidade, teste

de Kruskal-Wallis, comparacdes multiplas, analise de correspondéncias.



Abstract

Study of factors that facilitate the consumption of advertising through

email marketing

This report results from a project developed in a very young Web Marketing

Company based in Oporto, but it is represented all over the world.

We were proposed to identify, through statistical tools, the factors that

facilitate the consumption of email marketing.

We soon came to realize the ambition of such project. Quickly realize that
we were not able to give the answer to this problem. We tried approximations to

solutions of the problem.

The solutions, presented in this work of synthesis, require an understanding
of the problem in the context in which it falls, marketing / email marketing, the
selection of variables available in the database of the Company, and its

analysis.

We applied descriptive techniques, univariate and multivariate inferential
techniques.

We used parametric techniques, very few, but we essentially had to use
non-parametric technigues. These are presented and explained in this report

and, of course, applied to the study.

Keywords : email marketing, chi-square normality, Kruskal-Wallis test,

multiple comparisons, correspondence analysis.



Conteudo

RESUMIO ... et e et e e e et e e e e e e e e ennanns Iii
ADSTTACT ... e et a s v
(@] 0] (=11 o [ 1 i
Yo [Te=Ne [N (1o U 2= YR vii
INAICE A& tADEIAS ...ttt eae e iX
Termos mais utilizados em email marketing..............cccoiiiiiiiiiiiiii e, X
R 011 Yo [0 T~ Lo 1
2V = o o (o] oo [ = 3
P O] 01 (=) (LU F= 1[4 Vox- Lo LR 6
2.1. Um pouco de Historia: a INternet...........ccovveeuuiiiieiee e eeeeeeeannns 6
2.2. Web marketing e 0 Email marketing..............cccoeeeeiieiiiiiiiiiiiiie e 8
2.3, A EMPIESA ..coeiii e 11
3. Técnicas de suporte ao desenvolvimento do trabalho: Estatistica ............ 12
3.1, Analise da VarianCia..........cccooeeeiiiiiiii 13
3.3. Teste de independéncia do Qui-quadrado .........cccceeeeeevveeeiiiiiiiineeeeennn, 16
3.4. Analise de COrreSPONUENCIAS .....cvvvvruiieeeeeeeeeeiiiiiiee e e e e e e et e e eaes 21

2 S AN o] o> Toz= Lo 100U 26
4.1. A base de dadOsS ......oiiiiiiiiiiiiii e 26
4.2. Andlise inicial de dadOS..........cuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeee e 31
4.3. Caracterizagéo dos subscritores com segmentacao.............ceeeeveeeenene 42
4.3.1. Subscritores que revelaram INtEreSSe.........cveveevviiiiieeeviiiiie e, 42
4.3.1.1. Segmentacdo dos subscritores por género (feminino)............... 46
4.3.1.2. Segmentacdo dos subscritores por género (masculino)............ 51
4.3.1.3. A melhor campanha. Analise das taxas de conversao.............. 55
4.3.2. Subscritores que revelaram INtEreSSe.........cvvveevveiiiieeeeiiiiie e, 59
5. CONCIUSOES ...ttt ettt e e e e e e e e e e b e e e e 61
6. CoNnSIderagies fINAIS........ccooeieiiieeee e 64
T (=TT g Lol F= L PP TPPPTPPPPPPPPP 67
AANEXOS ..ttt e e e e e e e e e eenes 69
Anexo A: Codificacdo das listas € campanhas ..........cccevvvviiiiieeeeecveeiiiinnn. 70
Al: Tabela de codificac@o das liStas............cccceeviieeieiiiiiiiiiie e 70
A2.1: Excerto da tabela de categorizacdo das campanhas....................... 70



A2.2: Tabela de codificagao das campanhas .............ccccoeoiiiiiiiiiiiiiiiinnns

Anexo B: Cédigos usados em R

Vi



indice de figuras

Figura 1: Paises de actuacao da empreSa.......cccceeeeeeeeeeveeeiiiiiiiieeeeeeeeeeeeininnns 12
Figura 2: William Henry Kruskal (1919 - 2005)......ccccceeviiieiiiiiiiiee e 15
Figura 3: Wilson Allen Wallis (1912-1998).........uuiiiiiiiiiiieiiiiiiiiie e 15
Figura 4: Excerto da base de dados............oooviiiiiiiiiiiiiiii 29
Figura 5: Mapa das NUTSI........ooeiiiiiieee e 31
Figura 6: Mapa das NUTSH.........ouuuiii e 31
Figura 7: Gréfico do total de individuos inscritos por lista ................eevvveeeeeeneee. 32
Figura 8: Boxplot do nimero de inscritos por lista............ceevvveeeiiieeeeveeeciiiinnn. 32
Figura 9: Gréfico do total por lista de subscritores que anularam a sua inscricao
......................................................................................................................... 33
Figura 10: Grafico referente a percentagem de subscritores que deixaram de o
1< TP PP 34
Figura 11: Gréfico referente ao nUmero de subscritores que continuam inscritos
NAS LISTAS ...t a e e e e 35
Figura 12: Gréfico referente a percentagem total de subscritores que se
MAaNtém INSCHIOS NAS lISTAS ......uuuuiiiiiiii s 35
Figura 14: Grafico circular da distribuicdo do género..........cccceeeveeeeevveeiiinnnnnnnn. 38
Figura 15: Grafico circular da distribuicdo dos subscritores por faixa etaria .... 39
Figura 16: Grafico do numero de subscritores por idade .............cceevvvevvvvnnnnnn.. 39
Figura 17: Gréfico circular referente a localiza¢éo dos subscritores................. 41
Figura 18: Gréfico circular referente a localiza¢éo dos subscritores................. 41
Figura 19: Histograma da idade dos subscritores que revelam interesse........ 43
Figura 20: Gréfico comparativo dos quantis teéricos da distribuicdo normal com
0s quantis da distribuicdo da idade subscritores que revelam interesse.......... 43

Figura 21: Boxplot eferente a idade dos subscritores em funcéo do género.... 44
Figura 22: Boxplot referente a idade das subscritoras em funcao da lista de

RS0 0 1o [0~ Lo T PRSP 47
Figura 23: Boxplot referente a idade das subscritoras em fungédo do dominio do
endereco de COrreio EleCIIONICO ..........uuuiiiiiie et 48
Figura 24: Diagrama de correspondéncias entre faixa e dominio..................... 49
Figura 25: Diagrama de correspondéncias entre faixa e lista ...........ccccccuuennn. 50
Figura 26: Boxplot referente a idade dos subscritores masculinos quando

o Yo (0] oF=To [0SR oo ] g 1] - 52
Figura 27: Boxplot referente a idade dos subscritores masculinos quando

r=To [ (0] oF=To (oS3 o o] e (o] 411 0] Lo 53
Figura 28: Diagrama de correspondéncias entre faixa e dominio dos
SUDSCITOreS MASCUIINOS ......vviiiiiee e e e e e eeaeees 54
Figura 29: Diagrama de correspondéncias entre faixa e lista dos subscritores
MASCUINOS ...ttt e e e e e ettt e e e e e e e e e e etaba e e e e eeeaes 55
Figura 30: Gréfico da percentagem de conversdes por campanha.................. 56
Figura 31: Diagrama de correspondéncias entre lista e dominio das
subscritoras que converteram a campanha 33..........cccooeeeeiiiiiiiiiiiiiie e, 58

vii



Figura 32: Diagrama de correspondéncias entre lista e dominio dos

subscritores masculinos que converteram a campanha 33.........ccccoeeeeeevveennnes 59
Figura 33: Exemplo de um formulario de inscricdo, onde solicitam a localizacéo
(0 [0 RST8] o F<Tox | (] PSPPSR 66

viii



indice de tabelas

Tabela 1:Tabela de CONtINGENCIA .........uuveiiiieeeeeieeeeeee e e e e eeaaees 17
Tabela 2: Percentagem por lista de subscritores activos ...........cccceeeeeeeeevenennns 37
Tabela 3: Tabela das variaveis envolvidas no estudo............cccccceeeeeeeeeerieeennn, 38
Tabela 4: Estatisticas dos subscritores com interesse relativamente ao género

......................................................................................................................... 45
Tabela 5: Resultados dos testes de independéncia do género dos subscritores

com interesse COmM as OULraS VANAVEIS ........ccoeeeeeeiiiiiiiiiiieee e 45

Tabela 6: Tabela de comparacdes entre listas para os subscritores femininos 47
Tabela 7: Tabela de comparacdes entre dominios para os subscritores

L= 10117101 1S 48
Tabela 8: Resultados da analise de correspondéncias entre faixa e dominio.. 49
Tabela 9: Resultados da analise de correspondéncias entre faixa e lista........ 49
Tabela 10: Comparacdes entre listas para os subscritores masculinos........... 53
Tabela 11: Listas causadoras de diferencas no valor mediano das conversoes

......................................................................................................................... 58



Termos mais utilizados em email marketing

A linguagem utilizada na area da informética em conjugacdo com a area de
marketing e, em particular, no email marketing (publicidade enviada através de
mensagens eletronicas) é muito especifica. Existem, assim, alguns termos que

necessitam ser definidos. [9] [10]

Nesse sentido, e como alguns destes termos s&do bastante utilizados ao
longo deste trabalho, segue-se uma breve lista de conceitos associados ao

email marketing.

Os conceitos encontram-se apresentados por ordem alfabética. Por este

facto, em algumas defini¢cdes, sdo usados termos ainda nao definidos.

Ad
Andncio que aparece numa pagina da Web projetado de forma a que o

utilizador cliqgue sobre mesmo para obter mais informacdes.

Banner Publicitario (Banner)
Imagem publicitaria colocada numa péagina Web que normalmente funciona

como ligacdo para a pagina do anunciante.

Blocked
Aviso de blogueado. Significa que a mensagem nao passou, isto é, nao foi
entregue por ser considerada spam. Isto pode acontecer por estar numa lista

proibida ou por ser de um dominio que esteja bloqueado.

Campaign (Campanha)
A campanha é uma mensagem que permite promover algum bem ou servigo. E
enviada para um grupo especifico de destinatarios — individuos pertencentes a

uma, ou varias listas de subscritores.

Click Through
Corresponde ao numero de vezes que se clicou na hiperligacdo da mensagem
(Banner). Muitas vezes é referido como CTR (Click Through Rate). No entanto
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este termo indica a razdo entre o numero de vezes que se clicou sobre o

namero de visualizagdes.

Endereco IP

O endereco de IP (Internet Protocol) € um endereco Unico que permite localizar
um computador. Este endereco é uma sequéncia de nimeros composta por
quatro octetos separados por ponto. Um octeto ou byte é uma sequéncia de
oito bites, que € a menor unidade de informagcdo processada por um
computador e toma apenas os valores 0 ou 1. A divisdo do endereco em
octetos facilita a organizacdo da rede. Os dois primeiros octetos sdo referentes
a rede e os dois ultimos referentes a identificacdo do computador.

False Positives
Mensagens rotuladas como spam sem que o0 sejam. Pode causar prejuizos

enormes as empresas. Tem que haver especial cuidado com esta situacao.

Marketing

Como conceito é dificil de definir. De facto existem muitas definicdes técnicas
para Marketing.

Mas Marketing é mais que um conceito. E uma ciéncia ou teoria dotada de
ferramentas préprias que sdo aplicadas em estratégias de negdcios, tentando
atingir os objetivos das empresas e, em termos muito simplistas, visa o

aumento da satisfa¢cao dos consumidores e sua consequente fidelizacao.

Newsletter
Boletim informativo que contém informagdo sobre a atividade ou servicos de
uma organiza¢do, empresa ou outra entidade, enviado por correio eletronico

aos seus subscritores.
Open Rate

E a propor¢do do nimero total de emails abertos, sobre o total de emails

enviados.

Xi



Opt-In-list

Uma condicdo necessaria para usar email marketing € ser proprietario de listas
de subscritores dos seus servi¢cos. Estas listas contém informag&o variada
acerca dos individuos que as subscreveram assim como 0s enderecos de
email.

As listas de subscritores sdo designadas por listas opt-in, ou subscriber list. De
facto nestas listas s6 constam os utilizadores que decidiram receber emails

publicitarios.

Spam

Mensagem de email que ndo é desejada pelo destinatario.

Subscriber
Individuo que se inscreve num determinado sitio da Internet para receber

mensagens de uma determinada empresa ou entidade.

Web (Worl Wide Web)

E um sistema de servidores de Internet, que suporta documentos formatados,
designados por paginas e/ou sites.

Nem todos os servidores de Internet fazem parte da Web. O acesso Web faz-

se atraves de aplicacdes a que se chamam navegadores (browsers).
Web designer
E o profissional responsavel pela elaboracéo do projeto estético e funcional de

uma pagina Web.

Web marketing

Utilizacdo adequada de recursos, acdes e estratégias de marketing via Web.

Xii



1. Introducao

Este relatorio é relativo ao desenvolvimento de um projeto numa empresa
de web marketing sediada no Porto. Este projeto enquadra-se na unidade
curricular “Estagio Curricular” do Curso de Mestrado em Estatistica de

Sistemas, perfil Engenharia e Estatistica.

Em todo o trabalho, a empresa de web marketing onde teve lugar o Estagio,
decorrido entre 3 de Janeiro de 2011 e 30 de Junho de 2011, é identificada

como Empresa.

Este relatdrio esta organizado em seis capitulos como se descreve a seguir.
Neste primeiro capitulo apresentamos a Empresa, definimos o problema e
fazemos o seu enquadramento tendo em conta o objetivo que se pretende
atingir. Falamos ainda, muito superficialmente, da metodologia adotada para a

resolucao do problema.

No segundo capitulo é feita a contextualizacdo do trabalho, referindo-se
brevemente a histéria da Internet, até ao aparecimento da publicidade por
correio eletronico. Neste tema insere-se uma das principais atividades da
Empresa que é novamente descrita, com um pouco mais de detalhe, neste

capitulo.

No terceiro capitulo sdo apresentados alguns conceitos tedricos relativos a
metodologia utilizada. Neste capitulo faz-se uma breve explicacdo da analise
de variancia ndo paramétrica, bem como dos testes de independéncia do qui-
qguadrado e da andlise de correspondéncias.

No quarto capitulo sdo apresentados os principais resultados obtidos da
analise dos dados em estudo. Os dados foram divididos em dois conjuntos,
subscritores com interesse e subscritores sem interesse, conforme estes
revelaram ou nao interesse por campanhas publicitarias por correio eletrénico,

apresentando-se os resultados referentes aos primeiros.

No quinto e sexto capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes do

estudo bem como sugestdes de melhoria futura para a empresa.



1.1 AEmpresa e o projeto

A Empresa iniciou a sua atividade no mercado portugués em 2007 tendo, a
partir de 2008, expandido o seu negdcio para os mercados espanhol, francés e

italiano, brasileiro, polaco e da Africa do Sul.

Atualmente a Empresa conta com ja 30 colaboradores e tem uma sucursal

no Brasil. Encontra-se, portanto, em forte expansao.

Dedica-se essencialmente a publicidade online mas nao sé. Visa gerar
negocio para os seus clientes através de solugcbes de marketing digital
orientada aos resultados, conforme se pode ler na sua pagina publicitaria na
Web.[16]

Neste trabalho vamos cingir-nos ao tema email marketing, forma de
publicidade online, analisando dados fornecidos pela Empresa com vista a

identificar os factores facilitadores do consumo de email marketing.

Estes dados, extraidos da informacéo constante nas listas de subscritores
de que a Empresa é detentora, depressa se revelaram escassos (no sentido da

informacéao atil que comportam) e mal organizados.

Quando é enviada uma campanha por email, esta publicita varios produtos.
O objetivo é que o recetor do email (subscritor) o abra, clique no banner e

compre ou subscreva o produto, ou um dos produtos anunciados.

Este procedimento, muito importante para o nosso trabalho e para a

Empresa, designa-se conversao.

E importante ter consciéncia que a Empresa é remunerada de acordo com o
namero de conversdes por campanha. A Empresa contabiliza o numero de
conversdes que um envio, ou seja, que uma campanha obtém e recebe de

acordo com esse valor.

Neste momento ndo € possivel a Empresa identificar que subscritor ou

mesmo que lista de subscritores mais converteu. E apenas possivel contar os



cliques (ver Click Through) efetuados que sao, naturalmente, um indicador para

as conversoes.

Relativamente as conversdes por campanha ndo nos foi fornecida essa
informacédo. Assim, ndo temos dados relativos a conversdes. Os dados que
dispomos indicam-nos, e apenas em alguns casos, se 0 recetor do email

visionou a campanha e clicou no banner.

De qualguer maneira, a Empresa manifestou explicitamente interesse em

conhecer melhor o consumidor desta forma de marketing.

Foi proposto que se estudasse, tendo em conta a informacgéo disponivel, o

gue facilitaria 0 consumo deste tipo de produto

Com este estudo a Empresa pretende saber (com mais rigor) como
minimizar o envio de campanhas a subscritores (ou classes de subscritores)
gue nao visionam os emails e, simultaneamente, como maximizar o envio de

campanhas aqueles que estado, de facto, potencialmente interessados.

Como referimos, o Estagio curricular decorreu entre 2 de Janeiro e 30 de
Junho de 2011. Nesse periodo tentamos perceber como responder ao desafio
lancado com os dados constantes nas enormes, mas desorganizadas bases de

dados existentes naquela Empresa.

Este desafio revelou-se cada vez mais ambicioso a medida que o tempo

decorria.

1.2 Metodologia

Interessou-nos, em primeiro lugar, perceber como se faz uma campanha
publicitaria através de correio eletrénico, isto é, como funciona o email
marketing, conhecer a “filosofia” de marketing da empresa e adaptarmo-nos a

linguagem especifica da area e da Empresa.

A Empresa é constituida pelos departamentos: de marketing, informatica, e

e web design.



Como ja foi referido anteriormente, para avaliar se um individuo consome
ou ndo publicidade recebida via correio eletronico precisamos de conhecer o
namero de mensagens publicitarias que este converte, ou seja 0 numero de

conversoes.
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O numero de conversdes é, assim, o indicador absoluto do sucesso ou
insucesso de uma determinada campanha. No entanto, como também ja foi

referido, este nimero nao é conhecido.

Usamos, entdo, um outro indicador, que pode ser util para obter um valor

proximo do namero de conversdes, o numero de cligues. Como ja dissemos,

mas recordamos agora devido a importancia do termo no nosso trabalho, clicar
€ 0 ato de carregar no banner ou hiperligacdo que abre a pagina do produto ou

servico que esta a ser publicitado.

Recorrendo a técnicas da Estatistica o objetivo é isolar os factores que

influenciam o aumento ou diminui¢cdo do nimero de cliques.

» Variaveis disponiveis para o estudo

As variadveis a que temos acesso, para cada subscritor, sdo 0 género, a
idade, a localizagdo geogréfica, o dominio da caixa de correio eletronica e a

lista de subscricdo dos individuos.

Importa referir que existem listas de subscritores em que n&o temos toda

esta informagéo.

Convém também salientar que a localizagdo geografica foi obtida através de
um algoritmo que cruza a informacdo fornecida pelo utilizador com a
informacéo relativa ao endereco de IP. O endereco de IP esta, relacionado com
o local onde um utilizador acede a Internet que pode variar ao longo do tempo.
Este facto torna esta variavel pouco fidedigna, pelo que optamos por ignora-la
neste projeto. No entanto pensamos que a localizacdo geografica do subscritor

€ de grande importancia para este tipo de estudo.



Das técnicas estatisticas usadas, além da Andlise Descritiva e Exploratoria
de Dados, destacamos a Analise de Variancia com comparac¢des multiplas,
Testes de Independéncia do Qui- quadrado e Analise de Correspondéncias.

A utilizacdo destas técnicas foram apoiadas computacionalmente

recorrendo aos softwares R 2.13.3 e Excel 2007.



2. Contextualizacao

Para melhor percebermos este tipo de empresas e area de negdcio onde

estdo incluidas, vamos explorar ainda:

1) Conceitos associados ao email marketing uma vez que é de grande
importancia familiarizarmo-nos com a linguagem associada a Internet e
ao marketing.

2) O surgimento e as condi¢cdes que permitiram o aparecimento do email
marketing.

3) O enquadramento da Empresa na area de negocio, tentando
compreender, ainda que sem grandes ambicdes, a filosofia que lhe esta
subjacente assim como a sua metodologia de trabalho.

2.1.Um pouco de Histéria: a Internet

Durante ApOs a segunda guerra mundial, em 1945, os governantes dos
paises aliados reuniram-se para estabelecer regras de divisdo do territorio
alemado bem como de divisdo do territério da Europa de Leste. Esta reunido
conduziu a Guerra Fria, ja que a Russia passou de aliado a inimigo. Esta
guerra era basicamente constituida por acdes de espionagem de ambas as

partes, aliados e russos, com o objetivo de impedir o ataque do adverséario.

Em contrapartida a Guerra Fria proporcionou grande evolucdo e
desenvolvimento, quer no que diz respeito a tecnologia, quer no que diz

respeito a ciéncia.

Em Outubro de 1957 a RuUssia langou para o espaco o primeiro satélite
artificial, Sputnik. Em resposta a este avango, 0S americanos criaram a
Advanced Research Project Agency (ARPA), cujo principal objetivo era o

desenvolvimento de programas espaciais.

Em 1961 a Universidade da Califérnia herdou um computador e a
investigacdo da ARPA foi conduzida para a area da informatica, iniciando a sua

investigacdo no desenvolvimento de redes de comunicacdo de dados. Um dos



seus investigadores, Licklider criou um sistema de comunicacao interativa de
transmissdo de dados. No entanto sentiu-se a necessidade de existéncia de
uma rede-NET que possibilitasse comunicacdes rapidas. Este desafio que
surgiu ndo era de facil resolucéo pois existiam diversas redes, cada uma com

as suas regras e linguagem incompativeis com as outras.

A fiabilidade da rede e a confianca do utilizador eram outro problema que se
colocava, mas Robert Taylor, sucessor de Licklider nos estudos da ARPA,
propés uma solucédo para esta questdo. Esta solucdo contemplava o uso de
redes do tipo distribuido nas quais era possivel a conexao de emissor e recetor
utilizando diferentes caminhos da rede. Caso alguma ligagdo ou n6 da rede

avariasse, a mensagem correria naturalmente por um caminho alternativo.

Paul Baran e Donald Davies, investigadores da area, asseguraram a
questdo da seguranca das mensagens com um sistema em que as mensagens
nunca circulavam completas, ou seja as mensagens seguiam em fragmentos
até ao computador recetor que reconstruiria a mensagem original. Contudo
esta ideia aumentava o trabalho dos computadores emissor e recetor, pelo que

foram construidos computadores intermediarios que processavam o trabalho.

Com estes avancos, no fim da década de 1960, nasceu a primeira rede de
computadores, ARPANET. Esta rede foi criada entre a Universidade da
California, Universidade de Utah e o Standford Research Institute, ficando para
a histéria o dia 1 de Dezembro de 1969 como o dia do seu surgimento. Os nos
de rede iniciais rapidamente foram alargados e, em simultaneo, eram
construidas outras redes nos Estados Unidos, bem como em alguns paises da

Europa entre estes Portugal.

Na década de 1970 uma equipa de investigadores liderada por Vinton Cerf
e Robert Kahn desenvolveu um protocolo, denominado TCP/IP (Transmission
Control Protocol and Internet Protocol) que garantia a conexao entre todas as
redes internacionais, regionais e nacionais, que até entdo ndo comunicavam
entre si. Em 1977, os dois investigadores realizaram uma demonstracdo do

TCP/IP, considerando-se que nesse momento nasceu a Internet.



Assim, a Internet é um conjunto de redes interligadas que estdo regidas

pelo mesmo protocolo.

Em meados dos anos 80 a Internet comecou a difundir-se em Portugal
sendo utilizada por algumas universidades e empresas, chegando a todas as
universidades no inicio dos anos 90. Em 1995, os meios de comunicacéo social
divulgaram a existéncia e utilidade da Internet, dando-se uma explosédo na

utilizacao deste novo meio de comunicacgao [12].

Hoje em dia, a Internet apresenta-se como o0 meio de comunicacdo por
exceléncia, contribuindo para uma nova maneira de ver e estar no mundo.
Podemos falar no mundo antes do surgimento da Internet e no mundo depois

do surgimento da Internet (aldeia global).

Parece por demais evidente as empresas usarem e explorarem, em
crescendo, este meio. Seja para atingirem novos publicos, ou para prestarem

apoio aos seus clientes.

Nos paises desenvolvidos a Internet ja substitui muitos servicos, publicos ou
privados, evitando idas a bancos, ao supermercado, compra de livros, de
roupa, etc. E um sem fim de mordomias que a Internet nos proporciona. Resta

ponderar o risco associado a cada um destes servigos.

A criptografia estd em franco desenvolvimento com o objetivo de tornar a
Internet mais segura. No entanto, todos sabemos que havendo um coédigo ha
sempre uma chave que o decifra. Este problema € naturalmente de outro
ambito mas n&o nos pode ser indiferente quando falamos de Internet e dos

seus atributos.

2.2.Web marketing e o Email marketing

O Web marketing € uma forma de publicidade através da Internet. Passou a
ser um meio privilegiado para a divulgagdo/promocao de produtos e servigos. O
objetivo da publicidade é divulgar informacao util (tendo em vista o propésito

que pretende atingir) sobre um produto ou servico, influenciando, ou néo, o seu
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consumo. E preciso ndo esquecer que existe publicidade que tem fins “ndo
comerciais”. Neste caso pretende-se informar e divulgar, tendo em vista o bem

estar do cidadao.

Despertar no consumidor a atencao, o interesse, o desejo, a memorizacao e

a acao (AIDMA) séo as etapas da publicidade. [8]

Neste trabalho estamos a falar de publicidade comercial cujo objetivo ultimo
é levar o cidaddo a consumir. A publicidade online, de que falamos neste

trabalho, tem um objetivo comercial.

A enorme vantagem relativamente a outros tipos de publicidade (seja
através dos media, cartazes de divulgacdo, marcas no vestuério que usamos,
nos sacos de supermercado, etc.) é de estar a um clique de distancia do
consumidor. Basta ao consumidor clicar na peca para obter informacéo
detalhada sobre o artigo ou servi¢o publicitado, comparar precos e até efetuar

a sua subscricao no site ou mesmo efetuar uma compra. [11]

Referimos ja por diversas vezes que a forma de publicidade na Internet que
nos interessa é o email marketing. E extremamente dificil precisar o momento
em que se comecou a utilizar o correio eletronico como forma de fazer chegar a

publicidade aos consumidores.

De acordo com Fernando Zamith, da agéncia Lusa, o primeiro email foi
escrito ha mais de quarenta anos e foi enviado dois meses apds o0 primeiro nd
de Internet e contendo apenas “LO.”. O emissor desta mensagem, Leonard
Kleinrock da Universidade da California em Los Angels, pretendia escrever
“LOGIN”, mas o sistema foi abaixo, pelo que o recetor, Douglas Engelbart do

Stanford Research Institute, ndo a recebeu completa.

Entretanto foram surgindo novos sistemas de troca de mensagens e no
inicio da década de 1970, Ray Tomlinson inventou os primeiros programas de
envio de mensagens de correio eletronico. Rapidamente este se tornou uma
ferramenta de trabalho, um meio de comunicacdo e portanto uma ferramenta
de publicidade. [3]



Com a expansdo da Internet e o uso do correio eletronico, muito
rapidamente as empresas perceberam que este seria um novo meio de
publicitar e vender os seus produtos, mais rapido e, provavelmente, bastante

mais econdémico que o sistema que usavam até entao. [4]

Claro que existem regras para fazer publicidade via Internet. O emalil
marketing assenta na permissado do utilizador, uma vez que este, quando
recebe uma mensagem publicitaria, tem que ter permitido o seu envio. A
permissao de envio destas mensagens ¢ feita através da opcéo de as receber
num formulario de um website ou da escolha da rececdo de uma newsletter.
Qualguer mensagem publicitaria enviada sem permissao é considerada spam.
[11]

O envio de spam foi um dos entraves a difusdo do email marketing, pois
ambos eram confundidos, inclusive pelos filtros de spam que blogueavam tudo
gue se assemelhasse com este. Mas cedo o0s profissionais desta area se
adaptaram as adversidades e descobriram técnicas que facilitassem a entrada
dos seus emails nas caixas dos seus clientes. No presente, o email marketing é

essencial na forma de comunicacao e contacto entre empresas e clientes. [4]

Regido pelo principio ético de sé enviar emails para quem os solicita, o
email marketing demarca-se do spam e constitui uma mais valia para a oferta
ou promocao de artigos ou servi¢os, bem como de campanhas de fidelizac&o
entre outros. Este tipo de publicidade também é usado para envio de
informacdes periddicas, noticias, artigos, comunicados internos e até envio de
convites para eventos. Assim o email marketing constitui uma forma simples de
contactar e ser lembrado, pois permite o envio regular de mensagens
direcionadas e obter rapidamente a respetiva resposta. Esta € a principal
vantagem do email marketing, além da interatividade que permite com o
cliente, a segmentacdo e personalizagdo das campanhas e a mensuragéo

imediata dos resultados por parte da empresa publicitaria. [18]
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2.3.A Empresa

A Empresa onde se realizou o estagio dedica-se a varios servicos online
sendo a publicidade um dos seus pontos fortes. Esta empresa apresenta
estratégias e solucbes de acordo com o produto que se pretende vender, bem
como de acordo com as expetativas e objetivos do cliente que Ihe solicita o

servigo.

Como ja foi referido, a Empresa deu o0s primeiros passos trabalhando no
mercado nacional e contando com trés colaboradores. Em 2008 atravessou a
fronteira e com cinco colaboradores e entrou no mercado espanhol. No ano
seguinte, jA com mais do dobro dos colaboradores penetrou no mercado
francés e italiano. No inicio da segunda década do novo milénio, com duas
dezenas de colaboradores, chegou aos mercados brasileiro, polaco e da Africa
do Sul. Atualmente mais de trinta colaboradores possibilitam a sua forte

presenca no mundo e a franca expanséo e crescimento.

Do que senti e pude constatar enquanto estagiaria desta empresa de
marketing digital foi que esta se rege por principios de criatividade,
sustentabilidade, paixdo e, como ndo podia deixar de ser, faz sobressair a
relevancia do produto de cada um dos seus clientes - que sao tratados como

Unicos.

O que é um facto é que a Empresa revela elevada performance no seu
meio pois parece conseguir estar sempre um passo a frente das suas

empresas concorrentes.

Enquanto outras empresas se limitam a publicitar produtos, esta pretende
interagir com o consumidor e, sobretudo, vender o produto que anuncia
assumindo as despesas da geracao das vendas, pagando ao cliente apenas os
resultados que recebe. Evidentemente que a Empresa pretende nao soO
aumentar o niumero de vendas como também ser responsavel pela visibilidade

e promoc¢do de uma marca neste mundo global que € a Internet.

A Empresa pretende mostrar a capacidade de gerar negocio e construir um

futuro de sucesso com 0s seus parceiros. [16]
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Figura 1: Paises de actuacdo da empresa

3. Técnicas de suporte ao desenvolvimento do trabal ho:

Estatistica

Depois do conhecimento da Empresa, e do meio em que se insere, é
importante o conhecimento das técnicas estatisticas que utilizamos para tentar
responder as questbes colocadas de forma a ajudar a melhorar os seus
resultados.

Usamos essencialmente técnicas descritivas com o objetivo de identificar

el/ou tracar perfis dos consumidores de publicidade por correio eletronico.

Além da andlise descritiva univariada dos dados, realizamos andlises de
variancia para identificar diferencas entre grupos de individuos (inferindo para
os valores centrais das populacdes) e, quando estas existem, realizam-se
comparacdes multiplas com o objetivo de identificar os responsaveis pelas

diferencas.
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A analise de variancia utilizada neste estudo é a ndo classica devido a
auséncia de normalidade dos dados.

Efetuamos testes de independéncia do Qui-quadrado com o objetivo de
conhecer a existéncia de associacdo (ou nao) entre atributos na mesma

populacao.

Com o intuito de tracar perfis do utilizador de email marketing aplicamos
técnicas de analise de correspondéncias.

3.1.Andlise da Variancia

A andlise da variancia classica, mais conhecida por ANOVA (ANalysis Of
VAriance), tem como base pressupostos de normalidade e homocedasticidade

dos dados, além da independéncia das populacdes em estudo.

O objetivo desta analise € avaliar a igualdade dos valores médios das
diferentes populacdes, quando estas apenas podem diferir no seu valor médio.
As populagbes sdo supostamente normais e todas devem ter a mesma

variancia.

O estudo da normalidade dos dados pode ser feito usando diferentes
metodologias. Algumas gréficas tais como construcédo de histogramas (fungéo
densidade de probabilidade empirica) ou graficos de quantis (que compara 0s
quantis tedricos com 0s quantis empiricos), ou atraves do célculo de medidas
de achatamento e curtose e/ou através de testes de hipéteses. Existe um
elevado numero de testes de normalidade, muitos deles implementados no

sistema computacional R.

Talvez o teste mais usado na literatura seja o de Kolmogorov-Smirnov pois
€ dos mais conhecidos, embora ndo seja especialmente pensado para testar
normalidade. De qualquer maneira alguns dos testes de normalidade derivam
deste. Para a normalidade, alguns testam somente a simetria e a curtose (um
de cada vez ou ambos simultaneamente) tendo como base as bem conhecidas

distribuic6es das estatisticas usualmente designadas por b ; € b, (assimetria e
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achatamento). Estas estatisticas sdo definidas a custa dos momentos centrais
de ordem trés e quatro respetivamente. O momento de ordem r, para uma

amostra de dimensao n, é dado por

m, = %Z(Xi -X)r

Desta forma, os coeficientes de assimetria e achatamentos sao expressos

pelas seguintes formulas

b — ms e , my
T (Ymy)? T Wmy)t

O teste de Shapiro-Wilk € um dos testes de normalidade mais poderosos,
especialmente para amostras pequenas. A normalidade é testada por
comparacao de duas alternativas para a estimagao da variancia, sendo uma

delas ndo paramétrica. [13]

O teste de Jarque-Bera é muito usado em Econometria. Baseia-se nas
medidas de simetria e curtose e na distribuicdo assintética de b ; e b, que,
supondo a hipotese nula verdadeira (ou seja a normalidade dos dados), tem

distribuicdo Qui-quadrado com 2 graus de liberdade. [2]

A package nortest do sistema computacional R contém 5 testes de
normalidade: Shapiro-Francia, Anderson-Darling, Cramer-Von Mises, Qui-

quadrado de Pearson’s e Lilliefors.

O estudo da homocedasticidade ou homogeneidade de variancias é
classicamente efetuado com o teste de Bartlett [17]. No entanto este teste é
sensivel a ndo normalidade das populacdes. O teste de Levene é uma

alternativa a este pois ndo é tdo sensivel a auséncia de normalidade.

Assim, quando os pressupostos da ANOVA (classica) ndo se verificam
devemos usar uma alternativa ndo paramétrica como, por exemplo, o teste de
Kruskal-Wallis.

Tal como na ANOVA, com este teste pretendemos decidir se k populagcdes
independentes sdo idénticas a menos da sua localizacdo central. A Unica
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suposicao exigida por esta prova € a de que a variavel em estudo seja continua
e tenha mensuragdo no minimo ao nivel ordinal. Como usamos este teste no

presente trabalho, vamos tecer mais consideracdes acerca do mesmo.

3.2. Teste de Kruskal-Wallis

O teste de Kruskal-Wallis é o analogo ao teste F utilizado na ANOVA a 1

factor.

e | Y
Figura 2: William Henry Kruskal (1919 - 2005) Figura 3: Wilson Allen Wallis (1912-1998)

A construgéo do teste passa, em primeiro lugar, por atribuir uma ordem, ou

rank (graduacéo) a cada uma das observagoes.

A ordem 1 é atribuida & menor das observacdes, a ordem 2 a segunda
menor e assim sucessivamente. Caso existam repeti¢cdes, atribuimos a média
das ordens que atribuiriamos caso néo existissem. Claro que se temos n

observacdes, a ordem n € atribuida a maior das observacoes.

Em seguida somam-se as ordens para cada amostra e calcula-se o total
destas somas parciais.

Através da prova de Kruskal-Wallis analisa-se se esses totais sao tédo

distintos que ndo possam ser considerados da mesma populacéo.

Para analisar a existéncia da disparidade atras referida, caso as amostras
ndo sejam demasiado pequenas, usa-se a estatistica H que tem distribuicdo

Qui-quadrado com k — 1 graus de liberdade.
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H 12 s R 3(N+1
=—— ) L +
N(N+1)Zn]- ( )
]:

onde k representa o nimero de amostras, n; 0 nUmero de casos na amostra j,
N = Y n; € o nUmero de casos em todas as amostras combinadas, R; € a soma

das ordens na amostra j e Zj?":l indica o somatorio sobre todas as k amostras.

Por altimo verifica-se se o valor da probabilidade associado a H ndo excede
o nivel de significancia estipulado. Neste caso rejeita-se a hipotese das
amostras serem provenientes da mesma populacao, no sentido em que diferem

na localizagao central.

Segundo Andrews, em condi¢cdes de aplicabilidade do teste paramétrico
mais poderoso, o0 teste de andlise de variancia através das ordens, como
também € conhecido este teste, revela uma eficiéncia assintotica de 95,5%.
[15] [19]

No caso da rejeicdo da hipdtese de igualdade € necesséario identificar os

responsaveis por tal rejeicédo realizando comparac¢des multiplas.

hY

Nesta situagdo, as comparacdes mdltiplas sdo aplicadas a soma das
ordens, avaliando as suas diferencas duas a duas. As somas das ordens séo,
assim, comparadas aos pares e verifica-se se a sua diferenca € ou néo
significativa. Caso esta diferenca seja significativa, entdo o par em causa é

responsavel pela rejeicdo da hipdtese nula, caso contrario ndo o é.

3.3. Teste de independéncia do Qui-quadrado

O teste do Qui-quadrado surge em varios contextos devido as suas diversas
aplicacoes.

Vulgarmente este € usado como teste de ajustamento, teste de
homogeneidade e teste de independéncia. E efetuado sobre tabelas de

contingéncia.
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No nosso trabalho interessa-nos perceber se existe ou ndo associagéo
entre pares de algumas das variaveis estudadas.

O teste do Qui-quadrado € aplicado a duas amostras classificadas em | e J

categorias, respetivamente.

Consideramos uma amostra classificada segundo dois critérios ou atributos
categoricos A e B. Pretendemos concluir se estes dois atributos duma mesma
populacdo sédo independentes entre si, ou se ha alguma associacao entre eles.

Suponhamos que existem n observac¢des independentes em n individuos
gue estdo agrupados em I X ] grupos. Estes grupos séo formados de acordo

com os critérios A e B, que possuem respetivamente I e ] categorias.

Na tabela 1 estdo representadas as frequéncias observadas em cada
grupo, vy, onde i a i-ésima categoria do atributo A e j a j-ésima categoria do

atributo B,comi=1,..,Iej=1,..,].

B
A 1 2 ] Total
1 Vi1 V12 Vyj 41
2 Va1 Va2 Uy L]
I Vo Uiz e Vg V.
Total Vy Vg .. Uy n

Tabela 1:Tabela de contingéncia
Para avaliar a independéncia entre os dois critérios ou atributos recorremos
a definicdo de acontecimentos independentes.

Sabemos que dois acontecimentos X e Z sao independentes se a
probabilidade da intersecao dos dois for igual ao produto das probabilidades de

cada um. Ou seja, X e Z dizem-se independentes se verificarem a igualdade

P(XNZ)=PX)-P).
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Assim, a hipotese nula H, que se pretende testar é equivalente a igualdade
bij = DPi-D.j

comi=1,..,Ie j=1,..,J. Como habitualmente as probabilidades marginais

sao dadas por:
J I
i = Z pij & Pj= Z Pij
j=1 i=1

as probabilidades p;.e p; sdo, respetivamente, a probabilidade da categoria i e

da categoria j.

Assumindo que todas as probabilidades sdo desconhecidas, temos que
estimar I 4+ ] — 2 parametros, ou seja

p;. parai=1,..,I-1ep; paraj=1,..,]—-1

uma vez que,

-1 -1
= 4

i j=1

Para estimar tais parametros recorre-se a funcédo de verosimilhanca £(p)

para o vetor das frequéncias v = [vy; ... vy]"

(p) = HPUU” com P =[pi- oyl
ij
Sob a hip6tese nula tem-se,

t(p) = 1_[ pi."V p.;"Y
i,j

Deste modo, aplicando logaritmos, como usualmente, vem que
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In¢(p) = In H pi." p.;
iJj

ZZUU (lnpl +1np])

1
i=1j=
J

~

vi. Inp;. + v Inp,;
1

i=1 j=

onde

J I
V;. :ZUU e U.j =Z'Ul'j.

j=1 i=1

Usando a equacédo acima facilmente se calculam os estimadores de maxima
verosimilhanca (através da resolucdo do sistema associado as derivadas
parciais de In£(p) ), cujas solugdes p,., p., de p;., p.; séo dadas por

— _ Ui —

pl' = 71 p] =

=
n )
Daqui obtemos p,;, estimador de maxima verosimilhanca de p;;,

. UpVy
Py P D nn

Desta forma temos

]
Z (vi; — npy; )
2( ) — ] ]
Xn D npy;

j=1

MN

1l
Juy

i
Assim como,
1 J
z Z (ij — npy,)?
n
i=1 j=1 Py

A regra de decisdo para este teste diz que H, € rejeitada se y2 (p) > c,.,
onde ¢, representa o quantil a da distribuicdo y? com (I — 1)(J — 1) graus de
liberdade.
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No caso da tabela 1 se resumir a uma tabela com duas categorias em cada
critério, estamos perante o caso particular de I = J = 2. Neste caso a estatistica
de teste € menos complicada de calcular

2
(V11V22 — V12V321)
U1.U2.U.4V.,

@ =n

e sob H, quando a dimensdo da amostra é muito grande esta estatistica

aproxima-se de y%. [6]

LimitagBes do teste : O teste de independéncia do Qui-quadrado é muito

atil, mas nem sempre pode ser utilizado.

Este teste sO deve ser utilizado quando menos de um quinto das células
tém frequéncia esperada inferior a cinco e quando todas as células tém a
mesma nao inferior a um, pois caso contrario existiriam frequéncias nulas (ou

préximas de zero) que obrigavam a divisdo por zero, 0 que nao € possivel.

Se estas condicdes ndo forem satisfeitas, as categorias devem ser
agrupadas de forma a tornar os valores esperados de frequéncia em valores

passiveis de aplicacdo deste teste.

Por vezes as tabelas de contingéncia tém categorias cujo valor observado é
nulo, ou seja nao verificam as condicbes de aplicabilidade do teste de
independéncia do qui-quadrado. Estas tabelas sdo consideradas tabelas de

contingéncia especiais.

As entradas nulas destas tabelas séo designadas por zeros estruturais e
estas tabelas denominam-se incompletas. A analise de tais tabelas constitui um
caso particular das tabelas de contingéncia e foram muitos os autores que se
dedicaram a este problema, nomeadamente Goodman (1968), Fienberg e
Bishop (1969) e Mantel (1970).

Uma forma de realizar o estudo das tabelas de contingéncia incompletas
consiste em eliminar as células nulas substituindo-as por uma constante maior

que zero, por exemplo 0.5 e, posteriormente, executar o estudo pretendido.
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Fienberg apresentou um método mais formal para determinar a constante que

substituiria os zeros da tabela.

Obviamente que este método deixa de ser pratico e exequivel no caso de a

tabela ter muitos zeros estruturais. [5]

3.4. Analise de correspondéncias

A andlise de tabelas de contingéncia € um método bastante importante na
analise multivariada de dados.

O termo contingency parece ter sido usado pela primeira vez por Karl
Pearson (1904) para descrever o desvio relativamente a independéncia entre

linhas e colunas de uma estrutura de dados disposta numa tabela.

Mais recentemente o termo refere-se a contagens (frequéncias).
Consequentemente uma tabela de contingéncia contém informacdo de

natureza discreta ou categorica.

O desenvolvimento de técnicas adaptadas a problemas que envolvem
tabelas de contingéncia sdo devidas fundamentalmente a Karl Pearson, G.
Undy Yule e R. A. Fisher. [7]

Uma das mais importantes medidas de associacdo entre duas variaveis
categoricas € a estatistica de Qui-quadrado de Pearson. De facto, Pearson
desenvolveu um trabalho fundamental na estatistica do Qui-quadrado usando-a
para comparar as frequéncias observadas com as que se esperavam obter sob

hipotese de independéncia entre duas populacdes. [1]

A metodologia da andlise de correspondéncias (AC) insere-se nas técnicas
de reducdo de dimensionalidade pois o seu principal objetivo € encontrar o
espaco de menor dimensao, onde a amostra possa ser bem representada e

identificar a existéncia de algum padrao.
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De facto, e em termos simples, o objetivo do método é descrever as linhas e
colunas de uma tabela de contingéncia, ou seja, estudar a dependéncia entre

os individuos e as categorias dos atributos em estudo.

Baseia-se na decomposicdo do Qui-quadrado e o estudo da dependéncia
tem como base representacfes graficas. Dois individuos ou duas categorias
estdo tdo mais relacionados quanto mais proximos estiverem um do outro.

Importa saber qual a definicdo de proximidade a utilizar.

7

O ponto de partida é uma tabela de contingéncia nas quais se tem n
individuos ou objetos classificados de acordo com m atributos. A informacéo

pode ser agrupada numa matriz A de dimensao n x m.

As entradas da matriz A sdo numeros inteiros nado negativos. Como
habitualmente, mas sem perda de generalidade (em Andlise de
Correspondéncias existe simetria entre o estatuto das linhas e colunas da

matriz), nas colunas temos as variaveis, nas linhas os individuos.

all alz ) alm

a21 a22 EE) aZm
A= : : :

an1 Ano N )

Para comparar as diversas linhas da matriz com base nas colunas, ou vice-
versa, € necessario transformar os valores em frequéncias relativas dividindo a

matriz A pelo numero total de observacoes, a.

Deste modo obtém-se a matriz de correspondéncia, P, constituida pelas

frequéncias relativas das observacoes.

rd11 Q12 A1m1
a a a P11 P12 - Pim
A a1 4z Arm
p=2_|7 — - —|= P21 P22 - Pzm
=— =1 a a a - : : :
a : . : . . .
ap1  Qno Anm Pn1  Pn2 = DPnm
L a a = a -

Uma vez que a técnica AC é invariante em relagdo a a, usamos a matriz P

em vez da matriz A.
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» Perfis linha e perfis coluna

A ideia é agora transformar a tabela de frequéncias de forma a eliminar a

influéncia das marginais na comparacao das linhas (ou colunas) da matriz.

Os perfis linha s&o obtidos dividindo cada linha pelo respetivo total de linha,
ou seja o perfil linha é dado pelo produto Dy 1P, sendo D, a matriz diagonal dos

pesos das linhas.

Os pesos das linhas sdo dados pelo quociente entre o total de cada linha e
o total das observacdes, ou seja 0 peso da linhai é

7".=_
' oa

sendo r o vetor dos pesos das linhas.

De forma analoga definimos o perfil coluna. Este é dado por PD;?, sendo D,

a matriz diagonal dos pesos das colunas, os quais sao dados por

a.]-

Cc: = —
7 a

sendo c o vetor dos pesos das colunas.
A informacéao precedente serve para calcular o traco de perfis .

Cada linha e cada coluna das matrizes anteriores tém soma unitaria

definindo, respetivamente, um perfil de linha ou um perfil de coluna.

* Nuvens

Estes perfis definem duas nuvens de pontos, uma para linhas e outra para

colunas.

As nuvens sdo conjuntos de pontos cujas coordenadas sdo dadas pelos
perfis linha ou coluna (conforme o caso). Estas nuvens sdo o que usualmente
se denomina em analise multivariada como centro de gravidade ou centréide. E
conhecido da fisica que o centro de gravidade de um corpo é o ponto onde a
resultante das forgas € nula. Neste caso o centroide é determinado através da
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generalizacdo do conceito de média (ponderada). Desta forma o centrdide é o

ponto cujas coordenadas correspondem ao perfil médio.

Os perfis serao tanto mais semelhantes quanto menor for a distancia que os

separa.

Se um perfil difere muito do centrdide, o seu ponto é representado longe da
origem. Os perfis que se aproximam dos centroides sao representados por
pontos préoximos do centro de gravidade. Deste modo, se todas as categorias

possuirem perfis iguais, todos 0s seus pontos coincidem com o centroide.

» Distancia, proximidade

Como sabemos, em Matematica, existem varias distancias. A distancia mais

usual é a euclidiana, mas ndo € apropriada a este caso.

De facto a distancia euclidiana depende unicamente do quadrado da
diferenca entre os perfis de cada individuo. Ora, quando esta diferenca é
reduzida, o quadrado da diferenca entre os perfis de cada individuo acentua a
sua fraca contribuicdo para o calculo da distancia global apresentando um

efeito contrario quando a diferenca é elevada.

Assim, para servir os propositos da AC, o conceito de proximidade é medido
pela distancia ponderada pelo inverso da massa (ou peso), denominada por

distancia do qui-quadrado.

Esta ponderacao é essencial para estabilizar estas diferengas, dando maior

peso as propor¢cdes mais significativas.

Com a utilizacado desta distancia podemos substituir dois individuos (ou
categorias) semelhantes que o resultado ndo se altera. Este aspeto revela-se
vantajoso, pois individuos idénticos nao trazem informac&o nova, o que garante

gue os resultados se mantenham invariantes.
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* |nércia

Um conceito importante em AC, analise de correspondéncias, e que esta

ligado ao conceito de distancia € o conceito de inércia.

O “momento de inércia” de um objeto, conceito fundamental em Mecanica,
€ a soma do produto da massa pelo quadrado da distancia de todas as

particulas que constituem o objeto.

No caso da AC, o conceito de inércia esta associado a existéncia de uma
nuvem de pontos, cujas coordenadas sdo determinadas pelos perfis, que
totaliza massa um. Esta nuvem tem um centréide (perfil médio), onde se pode

definir uma distancia entre pontos: a distancia do qui-quadrado.

A inércia das linhas € definida como a média ponderada das distancias dos
perfis de linha ao centro de gravidade com ponderacdes dadas pelos pesos. A
inércia das colunas é andloga a das linhas, sendo ambas iguais a inércia total

gue € o quadrado do coeficiente de contingéncia de Pearson. [12]
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4. Aplicacéo

4.1.A base de dados

A base de dados da Empresa tem vindo a ser construida com base nas
listas de subscritores que a Empresa vai conseguindo ao longo do tempo.

As listas de subscritores sao listas que acumulam informacdo sobre um
individuo que subscreve um servico. Estas listas distinguem-se entre si pelo

tema e/ou pela aplicagéo que as originou.

» Como se criam as listas e que informagao contém

Por exemplo a lista “apps.facebook.com/polvo-paul”, que ja ndo existe, foi
criada através de uma aplicacdo do facebook na qual as pessoas tinham de
deixar pouca informacdo pessoal para além do seu endereco de correio

eletronico.

A lista “Ncursos.net” foi criada com os dados dos individuos que

subscreveram um servi¢o de informacao sobre cursos.
Nesta subscricdo os individuos facultaram mais informacéo além do email.
No anexo Al encontra-se uma tabela com as listas envolvidas neste estudo.

Em geral, além do endereco de correio eletronico, estas listas tém
informacdo sobre o género, idade, codigo postal e/ou cidade, endereco de IP,

dominio de email, browser utilizado, sistema operativo, entre outras.

Ocorre que alguma desta informacgéo néo é fiavel. Por exemplo, por vezes a
cidade e o cddigo postal, quando comparados com o endereco de IP dao
informacao contraditoria. Outras vezes o utilizador insere sequéncias de letras
ou numeros que nao fazem sentido para a informacao solicitada, por exemplo

insere “2010” na idade.

26



Assim, ndo nos foi possivel usar todos os dados constantes na base de
dados da Empresa. Tivemos que os retirar logo a partida.

Ora estas listas de subscritores constituem os alicerces do email marketing.

De facto, € através delas que a Empresa faz campanhas publicitarias.

A Empresa escolhe uma ou varias listas para a qual envia uma mensagem

que publicite um produto ou servico.

A escolha das listas é efetuada tendo em conta informacao anterior sobre o
sucesso ou insucesso de determinada campanha (de determinado tipo) e
socorre-se muito do bom senso de quem as envia. A ideia é tornar esta escolha

mais cientifica, tendo como base um estudo estatistico.

e Campanhas

Cada mensagem de correio eletronico que promove um produto ou servigo

é designada por campanha.

As campanhas foram agrupadas (pelo departamento de marketing da

Empresa e com a nossa ajuda) de acordo com a tematica envolvida.

Criaram-se categorias de campanhas. Por exemplo as campanhas “PT.
MasterChef - NA - Descontos@F” e “PT. MasterChef - NA - Farmville@F”

inserem-se na categoria de cozinha. As campanhas “PT. Livra - NA — Filmes”,

“PT. Livra - NA - Meteorologia” e “PT. Livra - NA — MSN” inserem-se na
categoria dos sorteios. No anexo A2.1 encontra-se uma lista com algumas
campanhas e a respetiva categorizagao.

Sempre que neste relatério se fizer referéncia a “campanha”, queremos

referir-nos a um conjunto de campanhas da mesma categoria.

As categorias estdo codificadas por nimeros de um a quarenta e um. Esta
codificacdo encontra-se no anexo A2.2.

27



A base de dados da empresa contém ainda informacdo sobre as
campanhas enviadas para cada subscritor, bem como sobre o numero de

aberturas e cliques desse subscritor na campanha.

Importa referir gue o contato com a base de dados real da empresa nunca

foi possivel devido ao desconhecimento do formato em gue esta se encontra

armazenada.

A Empresa forneceu-nos os dados que considerou serem os melhores.
Tratavam-se dos dados que a data eram os mais recentes e tinham mais

informacdao Util sobre os subscritores.

Os dados em estudo sédo referentes as campanhas enviadas para as listas
de Portugal -via mailer Oempro, desde o dia 22 de Outubro de 2010 até ao dia
15 de Janeiro de 2011.

* Variaveis disponiveis

Estes dados foram extraidos para uma base de dados em Excel onde
constam as variaveis: endereco de correio eletronico, idade, género, lista ou
listas de subscri¢cdo, numero de emails enviados, niumero de emails abertos e
namero de emails clicados de determinado tipo de campanha, dominio do
endereco de correio eletronico e localizacdo geografica. Na Figura seguinte

apresenta-se um excerto da base de dados.

A B C D E
1 email = list .| gender . age . postalcode |.
43 92/ M 24 NULL
44 111/ M 24 8000-354
45 124/ F 40 NULL
46 92/124/ M 18 NULL
47 47/ NULL NULL NULL
48 92/ NULL NULL NULL
49 124/ M 20 NULL

60 56/ NULL NULL NULL
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F G H |

1 city = geo_user |- geo_ip |- domain =
43 INULL pt PT letras.up.pt
44 (faro pt pt sapo.pt
45 INULL pt pt gmail.com
46 |Porto, Portugal pt pt gmail.com
47 INULL NULL NULL NULL
48 INULL es es hotmail.es
49 Porto, Portugal pt pt gmail.com
60 [NULL NULL NULL NULL
J K L M N (0]

1 opens_1 |. clicks_ 1 |, sent_ 1 . opens_2 |. clicks 2 |, sent_ 2 |,
43 1 0 2 1 0 1
44 0 0 1 0 0 1
45 0 0 0 0 0 0
46 0 0 2 0 0 1
47 0 0 0 0 0 0
48 0 0 0 0 0 0
49 0 0 0 0 0 0
60 0 0 2 0 0 1

- P
DV DW DX DY DZ EA EB EC

1 sent_37| opens 40(. clicks_ 40 .| sent 40., opens_41 .| clicks_41., sent 41,

43 2 0 0 0 0 0 0
44 1 0 0 0 0 0 0
45 0 0 0 0 0 0 0
46 2 0 0 0 0 0 0
47 2 0 0 0 0 0 0
48 1 0 0 0 0 0 0
49 0 0 0 0 0 0 0
60 3 0 0 0 0 0 0

Figura 4: Excerto da base de dados

No estudo, ndo foram considerados os subscritores que

nao pertencem a listas portuguesas;

tém classificacdo do género ambigua, isto € a sequéncia de letras inseridas
para definir este campo n&o permitiam a decisdo entre masculino ou
feminino;

tém idade inferior a 10 anos ou superior a 80 anos. Esta deciséo foi tomada
pelo facto de serem poucos os subscritores que estao fora deste intervalo
de idades e também porque algumas das sequéncias apresentadas como
idade néo fazem qualquer sentido, por exemplo 2010;

apresentam dominio de correio eletronico desconhecido ou inexistente.

Alguns enderecos de correio eletronico ndo apresentavam qualquer
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sequéncia de letras referentes ao dominio ou, no caso de a apresentarem,

esta ndo correspondia a qualquer dominio conhecido.

No sentido de melhor se trabalhar com os dados fizemos alguns ajustes nas

informacdes, agrupando algumas delas.

No caso do dominio de correio eletronico, os dominios Hotmail, live e msn
foram agrupados num unico designado “hotmail”’, uma vez que estes trés

dominios pertencem ao mesmo grupo empresarial.

Os dominios relativos a instituicbes, empresas ou que se encontram em

namero muito reduzido foram agrupados com a designacéao “outro”.

Os restantes dominios foram considerados individualmente com o seu

proprio nome.

~

A informacdo relativa a localizacdo geografica foi obtida com base no
cruzamento da informacéo do subscritor e da informacé&o oriunda do célculo do
endereco de IP. Seguidamente foi ajustada de acordo com as unidades
territoriais para fins estatisticos de nivel Il, NUTS I, também conhecidas por

regioes.

As NUTSII foram criadas tendo origem nas regides de planeamento de
1969 e correspondem, em Portugal Continental, as areas de atuacdo das
comissdes de coordenacdo e desenvolvimento regional —CCDR, exceto a
CCRD de Lisboa e vale do Tejo. Também existem as NUTSIII, que atualmente
sdo mais usadas em estudos estatistico, contudo neste estudo usaram-se as

NUTSII por serem em menor nimero, como ilustram os graficos. [18]
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Figura 5 : Mapa das NUTSII Figura 6 : Mapa das NUTSIII

4.2. Andlise inicial de dados

Os dados que se estudaram sdao referentes aos individuos cuja informacéao
se considerou credivel, com base nos critérios atras definidos e que durante o
periodo referido, de Outubro de 2010 a Janeiro de 2011, se inscreveram em
alguma lista.

Um utilizador que anule esta inscricdo € considerado um “unsubscribe”, ou
seja ndo subscritor.

Segundo o colaborador da Empresa que disponibilizou os dados ndo existe

informacao relativa ao facto do subscritor se manter ou néo inscrito na lista.

No entanto existe informacéo relativa ao numero total de individuos que se
tornaram subscritores de uma lista, bem como do nimero total de individuos

gue deixou de o ser, a qual se usou para caracterizar as listas de subscricéo.

4.2.1 Listas de subscricédo

Em primeiro lugar vamos centrar-nos nas listas de subscri¢cdo, recorrendo a
graficos de barras para visualizar a distribuicdo empirica do numero de

subscritores por lista.
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Na analise do grafico da Figura 7 destacamos a lista 92 cujo numero de
subscritores ultrapassa os quatrocentos mil. Por outro lado temos as listas 10,
26, 33, 49 e 55 cujo numero de subscritores € proximo de zero.
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Figura 7: Gréfico do total de individuos inscritos por lista

E nitido que a lista 92 é outlier severo. As listas 111 e 124 também s&o
outliers, como se pode visualizar no diagrama de extremos e quartis da Figura
8.

0e+00 1e+05 2e+05 3e+05 4e+05

Figura 8: Boxplot do nimero de inscritos por lista
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No que diz respeito ao nhumero de individuos que deixou de ser subscritor a

lista 92, tal como ilustra a Figura 9, também se destaca por ser a que apresenta

0 maior nimero de desisténcias.

Este facto pode ser explicado pelo momento de criacdo da aplicacdo que
originou esta lista. Esta lista foi criada aguando do mundial de futebol, altura
em que existia um polvo que “previa o futuro”. Com base nisso criou-se uma
aplicacdo online que simulava a decisdo do polvo e foram muitos os
utilizadores que usaram a aplicacdo, ficando inscritos na referida lista tendo

posteriormente desistido.

Existem outras listas, inicialmente com um namero elevado de subscritores,
gue também revelam um nuamero elevado de desisténcias, as listas 51, 9 e 8.
Este elevado numero de desisténcias prende-se com motivo analogo ao
anterior. A aplicacdo onde se registaram como subscritores era de interesse

temporério, pelo que cedo os subscritores deixaram de estar interessados.

Em contrapartida com um numero muito reduzido de desisténcias,
encontram-se as listas 10, 26, 33 e 49 (estas sao as listas que quase nao tém

subscritores).
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Figura 9: Gréfico do total por lista de subscritore S que anularam a sua inscri¢cdo
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Ora estes valores podem ser elucidativos do comportamento dos
subscritores. A lista 92 € um exemplo paradigmatico. H&4 subscricdes nessa
lista porque o momento é o ideal para a venda do produto em causa. O

contexto em que se insere a campanha € o ideal.

Tendo passado o momento e havendo altera¢des no contexto, h4 individuos
que desistem. A pergunta que se impde é o que os levaria a permanecer? Que
campanhas |hes deveriam ter sido enviadas? Conhecer as caracteristicas

destes individuos é naturalmente importante.

De qualquer maneira a lista 92, com maior valor absoluto de subscritores
que se tornaram ndo subscritores, ndo é a que tem maior percentagem de

individuos que anula a sua subscrig&o.

De facto, as listas que apresentam uma maior percentagem de desistentes
sao as listas 9, 41 e 46. Por outro lado, as que apresentam menor percentagem
de subscritores desistentes é a lista 33 (cursos) seguida das listas 124
(significado do nome) e 107 (clube de viagens), como ilustra o grafico da Figura

10.
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Figura 10: Gréfico referente a percentagem de subsc  ritores que deixaram de o ser

Outro aspeto que parece importante analisar € o niumero de subscritores
que se inscreveram e se mantiveram inscritos durante o periodo em que

decorre esta andlise (subscritores efetivos).
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No total existiam 716.248 subscricbes, das quais mais de 14% foram

anuladas, sobrando mais de 613.500 subscritores efetivos.

Mais uma vez a lista 92 destaca-se das restantes com cerca de
quatrocentos mil subscritores efetivos. E a lista que tem um maior nimero de

subscritores efetivos (ver Figura 11).
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Figura 11: Gréfico referente ao nimero de subscrito  res que continuam inscritos nas listas

De facto, e em termos percentuais, a lista 92 tem mais de 65% do total dos

subscritores efetivos.

Por oposicdo destacam-se as listas 9, 10, 26, 33, 41,46, 49 e 55 cuja
percentagem de subscritores efetivos € muito préxima de zero.
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Figura 12: Gréfico referente a percentagem total de  subscritores que se mantém inscritos nas
listas
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* Subscritores efetivos

Nas listas que evidenciam um reduzido numero de subscritores, a Empresa
considera importante perceber se estes individuos se irdo manter ou né&o
inscritos. A ideia é perceber se vale a pena ter ou nao estas listas. Claro que
também interessa saber se nas restantes listas os restantes subscritores se

irdo manter ou nao.

e Subscritores ativos

Além do numero efetivo de subscritores € importante perceber se estes sédo
ativos, ou seja se estes abrem as mensagens publicitarias que lhes sé&o

enviadas.

Para nos ajudar a concluir acerca desta questdo, para cada lista foi

analisada a percentagem de subscritores que abrem mensagens publicitarias.

Conforme tabela seguinte destacamos as listas 2, 10, 26, 33, 41, 46, 47, 48,
49 e 55 cuja percentagem de utilizadores que abre uma mensagem € nula.

Lista n?2 subscritores

lista2 299 0%
lista8 4.201 1%
lista9 4.088 1%
listalO 101 0%
lista26 88 0%
lista33 63 0%
listad1l 1.266 0%
listad6 615 0%
listad7 386 0%
listad8 355 0%
listad9 125 0%
lista51 11.551 4%
lista55 244 0%
lista56 3.853 1%
lista91 2.888 1%
lista92 157.143| 50%
listal07 11.933 4%
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listalll 65.799| 21%
listal24 48.462 15%
Total 313.460

Tabela 2: Percentagem por lista de subscritores acti ~ vos

Como se pode verificar, as listas que ja anteriormente haviam sido
destacadas pelo reduzido niamero de subscritores, tornam a ser destacadas

nesta tabela.

Decidimos ndo considerar essas listas no nosso estudo porque, de facto,

estas listas de subscritores ndo interessam a Empresa.

Uma critica a esta decisdo pode ser a de que a andlise destas listas nos
poderiam ajudar a perceber que caracteristicas do utilizador explicam o
comportamento descrito. No entanto, optamos por seguir o caminho pela

positiva: tentar perceber que caracteristicas facilitam a abertura dos emails.

4.2.2. Estudo univariado dos atributos dos subscrit ores

Vamos agora uma caracterizar globalmente os subscritores envolvidos no

estudo tendo por base algumas variaveis, que se apresentam na tabela

seguinte.

Variavel Natureza Valores que toma
Género Qualitativa {M,F}
Idade Quantitativa discretizada {11,...,80}
Faixa Etaria Qualitativa {17, [18,24], [25,34],

[35,44], [45,54], 255}

{Acores, Algarve,
Alentejo, Centro, Norte,
NUTSII Qualitativa . .
Lisboa, Madeira

Desconhecida}
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{hotmail, facebook,

Dominio de email Qualitativa yahoo, sapo, gmail,
outro, iol}
Lista Qualitativa {8, 9, 51, 56, 91, 92,

107, 111, 124, listas}

Tabela 3: Tabela das variaveis envolvidas no estudo
O nivel listas da variavel lista contempla os subscritores que estéo inscritos

em mais do que uma lista.

» Género

Uma das variaveis consideradas é o Género, variavel binaria, que toma os

valores M e F consoante o utilizador € masculino ou feminino, respetivamente.

Os subscritores estudados sédo na sua maioria do género feminino, o que de
acordo com a Empresa faz sentido pois as listas de subscricdo, bem como as

campanhas sdo mais vocacionadas para este publico, por opcdo da Empresa.

Figura 13: Gréfico circular da distribuicdo do género

* |dade

Outra variavel considerada é a ldade que neste estudo foi analisada quer

categorizada quer usando todos os valores observados.
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A variavel ldade representa numero de anos do subscritor, sendo uma

variavel de natureza quantitativa.

Definimos outra variavel, Faixa Etaria, que representa a faixa etaria a qual o

subscritor pertence.

Esta ultima variavel, de natureza categorica, € constituida por seis niveis e

a sua distribuig&o é ilustrada no gréfico seguinte.
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Figura 14: Gréfico circular da distribuicdo dos subscritores por faixa etaria

As faixas etarias correspondentes a idades inferiores a 35 anos apresentam

uma percentagem de subscritores na ordem dos 77% (valor acumulado)

Este facto é ainda mais elucidativo no grafico da distribuicdo da variavel

Idade, que se apresenta a seguir.
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Figura 15: Gréafico do numero de subscritores por idade
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A distribuicdo da variavel Idade revela uma acentuada assimetria positiva. A
cauda a partir dos 55 anos quase néo tem densidade.

Neste grafico verifica-se que onze anos é a idade que mais subscreve

listas, os doze e treze anos quase nao tem subscritores.

Apoés esta idade, os doze-treze anos, 0 numero de subscritores aumenta
bastante até aos vinte e um anos, onde se atinge um maximo de 12.652

subscritores.

A partir daqui 0 numero de subscritores vai diminuindo com a idade,
estando muito préximo do zero a partir dos cinquenta e cinco anos. Esta
distribuicdo dos subscritores por idade pode ser explicada no sentido em que,
em geral, 0os mais jovens estdo mais familiarizados e aderem mais as novas
tecnologias. Note-se que estamos a falar da idade dos subscritores das listas,
de norte a sul do pais e de forma transversal. Certamente que esta realidade
nao seria a mesma se distinguissemos, por exemplo, o Litoral do Interior. Dai

sentirmos necessidade de considerar a varidvel Regiéo.

* Regido

Outra variavel considerada, de natureza categorica, foi NUTSII que diz

respeito a localizacdo geografica do subscritor.

Esta variavel tem nove niveis, oito referentes as regides das NUTSII e o
outro referente a localizacdo desconhecida. Infelizmente para mais de dois
tercos dos subscritores ndo temos qualquer maneira de obter informacéo sobre
a localizacdo geografica. Isto aliado ao facto da forma como se obtém a
informacéo néo ser nada fiavel, leva a que a retiremos do estudo, embora nos

pareca uma variavel bastante interessante.
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Figura 16 : Grafico circular referente a localizagdo dos  subscritores

« Dominio de e -mail

No que se refere ao dominio de e-mail, o hotmail € o que mais se destaca
com 75% dos subscritores. Este resultado em nada surpreende a Empresa pois
esta possui um contrato com a empresa que detém os dominios do tipo hotmail
e, consequentemente, as suas mensagens sao facilmente entregues nos

dominios hotmail, live e msn. E, assim, natural a existéncia de um maior

numero de subscritores deste dominio.
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Figura 17 : Gréfico circular referente a localizagéo dos subscritores
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4.3.Caracterizacao dos subscritores com segmentacd 0

Depois de ter sido feito um reconhecimento dos subscritores em geral,

decidimos dividir os subscritores em dois conjuntos.
Estes conjuntos foram definidos tendo por base o factor interesse

Um conjunto agrega todos os subscritores que revelaram interesse por
alguma campanha publicitaria e o outro agrega os que nao revelaram interesse

por qualguer campanha.

Consideramos que um individuo tem interesse por campanhas publicitarias
se de todas as campanhas que abriu, clicou em alguma delas, isto € se o

namero total de cliqgues que ele apresenta € maior do que zero.

Caso néo tenha clicado em qualquer uma das campanhas abertas, ou seja
se 0 seu numero total de cliques € nulo, entdo é considerado um subscritor que

nao revela interesse pelas campanhas rececionadas por correio eletronico.

O denominador comum destes conjuntos de subscritores € o facto de terem
recebido pelo menos uma campanha publicitaria durante o periodo abrangido

pelo estudo.

4.3.1. Subscritores que revelaram interesse

Considerando apenas os utilizadores com interesse, tentamos perceber se
existem diferencas significativas na idade destes utilizadores relativamente ao
género, dominio e lista de subscricdo. Para avaliar a existéncia de tais

diferencas usamos andlise de variancia a 1 factor.

Como vimos, a analise da variancia classica tem pressupostos de

normalidade e homogeneidade dos dados.

O primeiro pressuposto foi testado usando o teste de Lilliefors, que
conduziu a rejeicdo da hipotese nula de normalidade dos dados. A auséncia da
normalidade é claramente ilustrada pelo histograma e pelo grafico dos quantis.
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Figura 18: Histograma da idade dos subscritores que revelam interesse
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Figura 19: Gréafico comparativo dos quantis tedricos da distribuicdo normal com os quantis da
distribuicdo da idade subscritores que revelam inte resse
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Com a falha da normalidade, escusou-se a verificagdo da homogeneidade e
fez-se uma analise de variancia ndo paramétrica recorrendo ao teste de

Kruskal-Wallis.

» Idade vs. género

Inicialmente comparou-se a idade destes subscritores em fung¢éo do género
e o resultado foi significativo levando a rejeicdo da hipotese de igualdade, tal
como ¢ ilustrado através dos boxplot da Figura 21. Neste teste o valor da
estatistica foi 918,99 com um grau de liberdade e o valor prova foi

aproximadamente zero.

=
o

60 70
| |

50
~{omoo

40

30

20

| |
F M

Figura 20: Boxplot eferente a idade dos subscritore s em funcao do género

Além do elevado numero de outliers, existe diferenca entre as medianas
da idade dos homens e das mulheres , estando a primeira mais abaixo do

que a segunda.
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Situacdo andloga se passa com o primeiro e terceiro quartil, tal como

também se pode verificar na tabela.

Idade
Género Minimo 1°Quartii Mediana Média 3°Quartii Maximo
F 11,00 22,00 32,00 32,56 41,00 80,00
M 11,00 19,00 23,00 27,46 34,00 79,00
Global 11,0 21,0 30,0 31,1 40,0 80,0

Tabela 4: Estatisticas dos subscritores com interess e relativamente ao género

A tabela ilustra ainda que as estatisticas referentes ao género masculino
estdo quase todas abaixo da respetiva estatistica global, enquanto as do

género feminino se apresentam acima destas.
e Testes de independéncia do Qui-quadrado

Tendo em conta o que foi referido e o facto de se saber que as campanhas
e listas desta empresa sdo mais vocacionadas para o género feminino, decidiu-
se fazer o estudo de associacdo entre todas as outras variaveis e o género.

Usamos testes de independéncia do Qui-quadrado.

Os resultados destes testes apresentam-se na tabela seguinte.

Variavel a testar Estatistica Valor prova Deciséo
XZ
Faixa Etaria 1077,9 8,13e-231
Lista 2579,9 0 Rejeicao
’ de HO
Dominio de email 53,32 1,011e-09

Tabela 5: Resultados dos testes de independéncia do género dos subscritores com interesse com

as outras variaveis
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Para o nivel de significAncia de 5% rejeita-se a hipotese nula em todos os
testes, isto significa que o género esta associado a cada uma das outras

variaveis.

Este facto aliado ao resultado obtido no teste de Kruskal-Wallis leva a que

se estudem estes subscritores segmentados por género.

4.3.1.1. Segmentacao dos subscritores por género (f  eminino)

Assim, considerando apenas o0s subscritores femininos verificamos
novamente a auséncia de normalidade na distribuicdo da idade. Procedeu-se a

aplicacdo do teste de Kruskal-Wallis com os factores lista e dominio.

Quando agrupamos as subscritoras por Lista, este teste rejeitou a
igualdade mediana das idades mas, das cinquenta e cinco comparacdes que

efetuou, ndo rejeitou a igualdade em treze delas.

Desta forma podemos concluir que esses pares de listas ndo sé&o
responsaveis pelas diferencas encontradas. Os pares de listas em causa estdo

assinaladas com X na tabela.

Lista 107 111 124 41 51 56 8 9 91 92 Ilistas
107 X X X

111 X X

124 X

41 X X X X
51

56
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91 X X

92

Tabela 6: Tabela de comparac¢fes entre listas parao s subscritores femininos

Apesar da existéncia de bastantes outliers estas conclusdes podem ser

ilustradas através dos diagramas de extremos e quartis seguintes.
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Figura 21: Boxplot referente a idade das subscritor ~ as em fungéo da lista de subscri¢cdo

Em termos de Dominio de email as subscritoras também apresentam

diferencas na mediana da idade, pois o teste rejeita a hipétese da igualdade.

Tal como é ilustrado nos diagramas de extremos e quartis da Figura 22,
visualizam-se varias as diferencas. Contudo, depois da execuc¢do do teste,
concluimos que existem cinco das vinte e uma comparacdes que nao rejeitam

essa igualdade, as quais estéo identificadas com X na tabela seguinte.

dominio | hotmail ol gmail  facebook sapo yahoo outro
hotmail
iol X X X
gmail X
facebook
sapo X
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yahoo

Tabela 7: Tabela de comparagdes entre dominios para  os subscritores femininos
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Figura 22: Boxplot referente a idade das subscritor  as em fun¢édo do dominio do endereco de
correio electrénico

» Andlise de correspondéncias simples

Das conclusdes que retiramos acima parece ser sustentavel agrupar

algumas subscritoras, que parecem ter um perfil comum.

Neste sentido usamos a analise de correspondéncias simples para tentar

encontrar esses perfis.

O uso da versdo mais simples desta técnica prende-se com o facto da
existéncia de muitas combinacdes dos niveis de todas as variaveis envolvidas,

o que dificulta a interpretacdo dos graficos associados a esta técnica.

Ainda com o intuito de evitar a existéncia de muitos niveis usamos a
variavel Faixa Etaria em vez da variavel ldade e tentamos tracar perfis de

utilizador tendo em conta esta e as restantes variaveis, dominio e lista

No que diz respeito ao dominio, as duas primeiras componentes explicam
uma proporcédo de 97,5%, sendo 88,3% explicado pela primeira componente,

tal como se pode ver pelo resultado obtido com a utilizacdo do software R.
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Chi - Squar e deconposition:

Conponent
Conponent
Conponent
Conponent
Conponent

Chi sq
1 917,625
2 95,255
3 14,955
4 10, 885
5 0,275

Proportion
0, 883
0, 092
0,014
0, 010
0, 000

Cumul ative Proportion
0, 883
0, 975
0, 989
1, 000
1, 000

Tabela 8: Resultados da andlise de correspondéncias

entre faixa e dominio

Do grafico ilustrativo das correspondéncias entre Dominio de email e Faixa

Etaria, concluimos que as subscritoras da faixa etaria dos vinte e cinco aos

trinta e quatro anos e as subscritoras cujo dominio é hotmail definiam um pefrfil.
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Figura 23: Diagrama de correspondéncias entre faixa
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No que se refere a lista de subscricdo as duas primeiras componentes

explicam 98,3% dos dados, sendo 92,2% explicado pela primeira componente,

como se pode confirmar na tabela seguinte.

Chi - Squar e deconposi tion:
Proportion Cunul ative Proportion

Conponent
Conponent
Conponent
Conponent
Conponent

Chi sq
1 3487,592
2 232,912
3 45, 532
4 16, 013
5 1, 685

0,922
0, 062
0,012
0, 004
0, 000

0,922
0, 983
0, 995
1, 000
1, 000

Tabela 9: Resultados da andlise de correspondéncias
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Do grafico da Figura 24 pode constatar-se que as subscritoras de idade
entre 0s trinta e cinco e 0s cinquenta e quatro anos estdo associadas as listas
107 e 111. As subscritoras com idade superior a cinquenta e cinco anos

também estavam localizadas proximas destas.
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Figura 24: Diagrama de correspondéncias entre faixa e lista

A aplicacdo da técnica de andlise de correspondéncias reiterou algumas
das conclusbes retiradas com a analise de variancia, nomeadamente a

semelhanca de idades entre as subscritoras das listas 107 e 111.

* Percentagem de cliques

A percentagem de cliques € muito baixa. Antes de efetuarmos o estudo dos
subscritores masculinos, decidimos avaliar a existéncia de diferencas na

proporcao de cliques entre homens e mulheres.

Usando o teste para a diferenca de propor¢des obtivemos uma estatistica
de teste 161,42 com um grau de liberdade, pelo que ao nivel de significancia

de 5% se rejeitou a igualdade das proporcdes de cliques.

Deste modo podemos aferir que estas proporcdes séo diferentes e ainda se

7

pode afirmar que a proporcdo de homens que clicam é menor gue a das

mulheres. Isto parece evidente, uma vez que a Empresa direciona, em geral,
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as campanhas para as mulheres e nés estamos a usar todos os subscritores,
sem qualquer segmentacdo. Talvez j& ndo obtivéssemos 0 mesmo resultado se
o estudo fosse feito doutra forma, por exemplo e mais uma vez, Litoral vs.

Interior ou ainda, neste caso, tendo em conta cada campanha. Seria muito

provavel que existissem campanhas em que a percentagem de cliques fosse
igual (ou até mesmo superior) nos homens. Contudo das andlises que fizemos,

tal ndo se verificou.

De qualquer maneira o publico alvo predominantemente feminino parece

ser o factor determinante nesta questao.

4.3.1.2. Segmentacao dos subscritores por género (m  asculino)

No que se refere a distribuicdo da Idade dos subscritores, tal como ja
acontecia com a idade das subscritoras, esta ndo apresenta uma distribuicéo
normal e portanto realizamos novamente o estudo ndo paramétrico da analise

de variancia a 1 factor.

» Idade dos subscritores em funcao da lista de subscr icao

O teste aplicado a idade dos subscritores quando esta se encontra dividida
por Lista rejeitou a hipotese da sua igualdade. Os resultados obtidos
encontram-se na TabelalO. A ilustracdo da distribuicdo das idades pode ser
observada no diagrama de extremos e quartis seguinte. Estes diagramas, tal
como acontecia com as idades das subscritoras, revelam, em especial nas
listas 5 e 92, acentuada assimetria positiva na parte das caudas (com
bastantes outliers). E curioso que a lista 41 é a Unica com assimetria negativa
na parte das caudas. Esta lista refere-se a viagens (conforme anexo). De notar
gue aquando da analise das subscritores, a idade dos individuos desta lista
apresenta um comportamento simétrico (quer na parte das caudas, quer na

parte central).
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Figura 25: Boxplot referente a idade dos subscrit  ores masculinos quando agrupados por lista

Quando efetuamos comparacdes multiplas verificamos que das cinquenta e
cinco comparacdes, trinta e duas eram responsaveis pelas diferencas, ou seja
existem cerca de 42% de listas que ndo apresentam evidéncia para a rejeicao
da igualdade dos valores centrais da idade dos subscritores. Tais comparacdes
encontram-se assinaladas com X na tabela seguinte. Repare-se que algumas

delas, a negrito, coincidem com as comparacoes ja referidas para as mulheres.

Lista 107 111 124 41 51 56 8 9 91 92 Ilistas
107 X X
111 X

124 X X

41 X X

X X X X

X X X X

51

56

91 X X
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92

Tabela 10: Comparacdes entre listas para os subscri  tores masculinos

No que diz respeito o comportamento da idade dos homens quando se
considerou esta variavel de acordo com o dominio de email também se rejeitou
a igualdade dos valores medianos das idades. Contudo 38% das comparacoes
nao revelaram tais diferencas. Desta forma das vinte e uma comparacdes
efetuadas, oito ndo rejeitaram a igualdade, a saber: hotmail-facebook, yahoo-
outro, sapo-outro, gmail-iol, yahoo-gmail, sapo-iol, yahoo-iol e outro-sapo. As
cinco ultimas coincidem com 0s pares que nao rejeitaram a igualdade das

idades das subscritoras.
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Figura 26: Boxplot referente a idade dos subscritor es masculinos quando agrupados por dominio

Também com a idade dos subscritores parecem existir perfis comuns nos
subscritores. Vejamos 0 que nos revela a técnica de analise de

correspondéncias.

No que se refere ao dominio de email, 99,5% da proporcédo é explicada

pelas duas primeiras componentes sendo 98,1% explicado pela primeira.
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Como se pode ver na Figura 28, os subscritores masculinos com idade igual
ou superior a cinquenta e cinco anos tém como dominio sapo. Ja o0s
subscritores mais jovens, com idade inferior a vinte e cinco anos, tem dominio

facebook ou hotmail.
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Figura 27: Diagrama de correspondéncias entre faixa e dominio dos subscritores masculinos

No que diz respeito as listas, 98,1% da propor¢éo foi explicada pelas duas
primeiras componentes, sendo 84,4% explicada pela primeira.

Neste caso o traco de perfis ndo se revelou facil. Apenas conseguimos
identificar que os subscritores de idade igual ou superior a cinquenta e cinco
anos pertencem a lista 56 e os subscritores da faixa etaria dos trinta e cinco

aos gquarenta e quatro séo da lista 111.
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Figura 28: Diagrama de correspondéncias entre faixa e lista dos subscritores masculinos

Voltando a considerar todos os subscritores, efetuamos um teste de

ajustamento do qui-quadrado da distribuicio do numero de cliques a
distribuicdo uniforme discreta, mas rejeitamos a hipétese nula. Isto significa que

a percentagem de conversao ndo é a mesma para todas as faixas etarias.

Repetindo 0 mesmo teste para os subscritores segmentados por género a
conclusdo mantém-se. A Idade é um factor importante na deciséo de clicar ou

nao.

4.3.1.3. A melhor campanha. Analise das taxas de co nversao.
Vamos agora considerar apenas 0s subscritores da melhor campanha.

A melhor campanha é aquela que em que existe uma maior percentagem
total de cliques sobre o total de mensagens publicitarias visualizadas, ou seja é

aguela que apresenta uma maior taxa de conversao.

De acordo com o referido e com o ilustrado no diagrama da Figura 30 a
campanha que mais converteu foi a campanha 33, referente a sorteios de
automoveis. No lado oposto, com 0% de conversdes, estdo as campanhas 20,
25 e 40, referentes a lazer, negocios-banca e telecomunicagdes-prémios

respetivamente.
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Figura 29: Grafico da percentagem de conversdes por campanha

Os subscritores que converteram a campanha 33 sdo mais de quatro mil e
duzentos e representam 20% dos subscritores que revelam interesse por

campanhas publicitarias enviadas por email.

Para esta campanha 85% das mensagens publicitarias enviadas foram

abertas e destas 60% foram convertidas.
Estes subscritores sao na maioria mulheres, 62%.

A idade de 76% dos subscritores que convertem esta campanha esta
compreendida entre os dezoito e 0s quarenta e quatro anos. A maioria destes

subscritores tem dominio hotmail.

As listas mais representadas sdo a 111 e 92, bem como “listas” que

representam subscritores inscritos em mais que uma lista.

A andlise de variancia efetuada com o teste de Kruskal-Wallis revela
evidéncia estatistica para a rejeicdo da hipotese de igualdade da taxa de
conversdo quer para 0 género, quer para o dominio, quer para a lista de
subscricdo. Efetuamos um teste de proporcdes entre géneros e verificou-se
que néo existe igualdade de propor¢des, uma vez que o valor prova do teste é

0,002. As mulheres sdo quem mais converte e o intervalo de confianca a 95%

obtido no teste foi ]0,013; 0,061]. No que se refere a idade verificou-se
associacao entre esta e a taxa de conversao, uma vez que o teste apresentou

um valor prova 0,001, pelo que se rejeitou a hipétese de independéncia.
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Como a hipétese de igualdade de taxa de conversdo entre géneros foi

rejeitada, efetuamos o estudo da igualdade dos valores medianos desta taxa

relativamente ao dominio de email e a lista separados por género.

A conclusdo que daqui extraimos € que para os homens néo se rejeita a
hipotese de igualdade dos valores medianos da taxa de conversao por dominio
de email, enquanto nas mulheres se rejeita. Dito de outra forma, o dominio de
email ndo é importante para a taxa de conversdo quando se trata de analisar
os subscritores masculinos. Ora isto € bastante interessante, uma vez que a
Empresa tem um protocolo com o dominio por nés designado por hotmail. Por
outro lado € agora claro que a rejeicdo da taxa de conversao quando se tem
em conta o dominio de email é da responsabilidade das subscritoras.

Neste caso, as responsaveis por tal rejeicdo sdo as subscritoras dos

dominios sapo-hotmail, bem como dos dominios sapo-yahoo e hotmail-outro.

No que diz respeito as listas, ambos os géneros rejeitam a hipbtese de
igualdade dos valores medianos da taxa de conversdo. Nos dois géneros
destacam-se como causadoras destas diferencas as listas assinaladas na

tabela com X.

Lista 107 111 124 41 51 56 8 9 91 92 Ilistas

107
111 X X X
124
41
51 X X X X
56 X
8 X
9
91 X
92 X
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Tabela 11: Listas causadoras de diferencas no valor mediano das conversdes

No género feminino ainda se acrescentam as listas assinaladas com X,
engquanto no género masculino se acrescentam as listas assinaladas com X.
Recorde-se que listas refere-se é o nivel da variavel Lista que representa o

facto dos subscritores estarem inscritos em mais que uma lista.

* Dominio vs. listas de subscritores
Vejamos como tracar os perfis relacionando as variaveis dominio e lista.

No que se refere as subscritoras 92,3% da proporcao foi explicada pelas
duas primeiras componentes, sendo a primeira responsavel por 76,5% dessa

proporcao, contudo o traco de perfis ndo se revelou facil.

A analise grafica revela que a maior parte das listas destas subscritoras nédo
se diferenciam, pois encontram-se muito perto, com excecao da lista 107 e da
lista 92. Além da proximidade mutua também se encontram muito juntas dos

dominios hotmail e gmail.
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Figura 30: Diagrama de correspondéncias entre lista e dominio das subscritoras que converteram
a campanha 33
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Por seu lado os subscritores masculinos apresentam 93,3% da proporgéo
dos dados explicada pelas duas primeiras componentes, sendo a primeira
responsavel por 80,1% da mesma.

Os homens das listas 107 e 56 tém preferéncia pelo dominio sapo. Os
subscritores de varias listas e da lista 91 preferem o dominio hotmail, enquanto

os da 124 e 111 preferem o dominio gmail.

05
1

h lista
yageo listag1 | lstas
PERE
i1 o
listpimail

gmail listadz
@ 8

It
st

00

aujio g l07 listgd
gl SED

“iistgt
3

Dimensao 2
05

-
facegook

-1.0

-1.0 -0.5 0.0 05

Dimenséo 1

Figura 31: Diagrama de correspondéncias entre lista e dominio dos subscritores masculinos que
converteram a campanha 33

Do acima exposto ndo conseguimos tracar um perfil para as subscritoras
que converteram a campanha 33. Nesta campanha ndo é relevante a
combinacao perfil/lista para as subscritoras. J& para os subscritores é possivel

tracar um perfil como referimos acima.

4.3.2. Subscritores que revelaram interesse

Como referimos inicialmente, pretendiamos encontrar diferencas entre os

subscritores com interesse e 0s subscritores sem interesse.

Efetuamos um estudo analogo ao anterior para os subscritores que néo

revelaram interesse por qualquer campanha. Esse estudo ndo nos revelou
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nada de novo. Por esse motivo ndo consideramos de qualquer interesse pratico

apresentéa-lo.
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5. Conclusoes

O principal desafio deste trabalho prendia-se com a identificacdo de

factores facilitadores do consumo de publicidade por correio eletronico.

Para fazer face a este desafio, precisamos de dados. Tentamos, com 0s
dados possiveis, usar técnicas da Estatistica para abordamos tal questao.

Como ja foi referido, por um lado a caréncia de variaveis avaliadas nas
listas de subscritores e, por outro, a ma qualidade de alguns dados, levaram a

gue o nosso trabalho ficasse aquém das expectativas.

De qualquer forma conseguimos obter algumas conclusbes que podem
ajudar a Empresa no que devem ser factores a ter conta no envio de emails

publicitarios para listas de subscritores.

Convém referir desde ja, de forma clara e sem qualquer ambiguidade, que a

percentagem de conversdes de um email € muitissimo baixa.

Claro que seria muito interessante saber se existem grupos de subscritores
com determinadas caracteristicas que maximizam essa percentagem. Ora
essas caracteristicas incluem, naturalmente, a idade, o género, a categoria
das listas em que os subscritores estdo inscritos mas também € muito

relevante o sitio onde vivem (que deve ser conseguido com rigor através do

codigo postal) e a profisséo/atividade exercida (ou pelo menos saber se esta ou

nao desempregado). Consideramos estas variaveis fundamentais e estamos
convencidos que estes dados deveriam ser bastante importantes no nosso

trabalho.

De qualquer maneira, com a analise dos dados usados neste trabalho,
podemos concluir que os comportamentos relativos a conversdes sao
diferentes no que se refere ao género: as mulheres convertem mais do que os
homens, em geral. No entanto este aspeto prende-se com o facto das

campanhas existentes serem mais direcionadas para o género feminino.

A Empresa néo devia optar por fazer mais campanhas dirigidas a homens?
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Quanto a idade, conseguimos concluir que existem faixas etarias

preferenciais na percentagem de converséao, que séo dos 18 aos 44 anos.

A indicacdo do local onde vivem os subscritores parece-nos de extrema
importancia. Temos, nas grandes cidades, pessoas com, por exemplo,
mobilidade reduzida cujo contacto com o exterior é feito maioritariamente via
Internet. Ainda nas grandes cidades, as criangas ou jovens adultos, cada vez
mais confinados ao seu computador, sdo grandes consumidores de jogos e de
artigos de “marca” em geral, etc. Quando vamos para cidades do interior, ha
um menor acesso a bens e a Internet possibilita a sua compra. Enfim, o cédigo

postal traria, certamente, uma grande contribuicdo para este trabalho.

A atividade, exercida ou ja exercida (em caso de desemprego) € certamente
reveladora de um tipo de mercado especifico. Um professor ou investigador
compra muitos livros e viagens, um estudante interessa-se especialmente por
musica e jogos (o interesse varia com a faixa etaria e o género), um engenheiro

interessa-se por novidades tecnoldgicas, etc.

Por outro lado, sabendo que atualmente a taxa de desempregados no
nosso pais € muito elevada, as campanhas que tém associadas prémios ou
jogos (de azar) que dédo lugar a prémios, ndo terdo taxas de conversao mais

elevadas?

Infelizmente ndo temos dados que confirmem ou desmintam todas estas
suspeitas mas temos consciéncia que devem ser recolhidos para que melhor
se consiga identificar os factores que facilitam o consumo deste tipo de
marketing.

No nosso trabalho vimos que em relacédo a idade as diferencas encontradas
tém fundamentalmente a ver com a lista em que o subscritor esta inscrito. O
dominio do endereco eletronico ndo se revelou um factor diferenciador, a ndo
ser guando analisamos a melhor campanha (as mulheres revelaram taxas de
conversdo diferentes mediante o dominio de email utilizado). Em parte isto
pode dever-se ao facto da esmagadora maioria dos subscritores ter dominio
hotmail por constrangimentos da propria Empresa. Curiosamente na melhor

campanha, os resultados para os homens nédo depende do dominio de email.
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Mais especificamente, quando consideramos no nosso estudo apenas 0s
subscritores do género feminino, destacam-se alguns perfis quando

relacionamos a idade com outras variaveis.

A faixa etaria dos vinte e cinco aos trinta e quatro anos e dominio hotmail

identifica um perfil.

A faixa etaria dos trinta e cinco anos aos cinquenta e quatro anos e as listas
107 (Clube/Viagens) e 111 (Signo/futuro) identifica outro perfil.

A faixa etaria dos trinta e cinco aos quarenta e quatro anos encontra-se

separada das anteriores.

No que diz respeito aos subscritores masculinos também existem alguns

perfis que conseguimos identificar.

Os utilizadores com mais de cinquenta e cinco anos tém dominio sapo e

sao subscritores da lista 56 (hordscopo).

Os subscritores com menos de vinte e cinco anos tém dominio hotmail ou

facebook.

Os subscritores de idade entre os trinta e cinco e 0s quarenta e quatro anos

sao caracterizados por pertencerem a lista 111 (Signo/futuro).

Quando se analisou a melhor campanha conseguimos concluir que, em
termos de taxa de cliques, os homens e as mulheres apresentam diferencas,

as mulheres convertem mais.
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6. Consideracoes finais

Nestas consideracdes vou expor 0 que penso ser importante para trabalho

futuro.

Se o inicio do Estagio fosse hoje, e se me fosse dada essa possibilidade,
aprenderia a trabalhar na base de dados da Empresa para poder ser eu a

recolher os dados.

Entre outras, faltou informacéo concreta sobre a periodicidade com que se
enviam campanhas, bem como sobre 0 momento em que um subscritor deixa

de o ser.

Esta informacao (aliada a outras) teria sido, certamente, muito importante

para identificar o momento e, possivelmente, a razdo que leva um subscritor de

determinada lista a deixar de 0 ser e porgue ndo se inscreve noutra.

Considero ndo ser boa politica mandar sistematicamente emails
publicitarios as mesmas listas de subscritores sobretudo se incluirem
publicidade que nada interessa a esses subscritores ou se existirem

subscritores em varias listas.

Seria muito bom saber o que leva um subscritor a inscrever-se numa

determinada lista.

Assim, talvez para responder de melhor forma a questdo principal deste
trabalho, poderia ter sido feito um estudo de perfil e comportamento dos

utilizadores, tendo por base cada campanha. De qualquer maneira, neste

trabalho estudamos a melhor campanha.

Julgo ainda que seria uma mais-valia para a Empresa a possibilidade de ter
um especialista em Estatistica a trabalhar conjuntamente e em colaboracao
estreita com um informético e com um marketer de modo a tornar a base de

dados verdadeiramente importante para estudos futuros.
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Uma outra sugestéo € que no formulario de subscri¢do seja solicitada mais
informagédo ao utilizador. Diz a experiéncia da Empresa quantos mais dados

forem pedidos menor o nimero de pessoas que subscrevem listas.

Tudo isto € preciso “pesar’. No entanto, talvez seja preferivel um menor
namero de subscritores com informacdo mais fidedigna. Os subscritores que
preenchem formulérios mais extensos e que fornecem informacgéo verdadeira
sdo de grande interesse para a Empresa e para nés. SO assim teremos maior
oportunidade de identificar os factores facilitadores no consumo de email
marketing. Estamos convencidos que assim somos capazes de fazer um

melhor mapeamento de perfil de subscritor.

De qualquer forma, a pouco e pouco, a Empresa deve tentar melhorar os
questionarios existentes. Por exemplo no que se refere a solicitacdo da
localizagc&o, em alguns questionarios esta ndo € a mais concreta. No formulario
abaixo ndo constam todas as cidades do pais. Contudo parece que a escolha
das cidades apresentadas para opc¢ao nao foi alvo de qualquer critério. Veja-se:
neste formulario constam as cidades Porto e Matosinhos, que devido a
proximidade geografica devem 0s seus subscritores ser muito semelhantes.
Contudo as cidades de Viana do Castelo e Braganga n&o surgem, um
subscritor destas cidades ter4 de escolher Porto ou Vila Real, que sendo
cidades distantes terdo certamente 0s seus subscritores carateristicas distintas.
A auséncia de uma opcao préoxima da morada do subscritor pode fazer com
gue o mesmo desista ou forneca uma informacgao errada. A sugestao seria que
se solicitasse o0 cédigo postal em vez da cidade, ou entdo no caso de se
pretender a cidade que esta contemplasse pelo menos todas as capitais de

distrito.

65



[T2 Descontos em Lisboa até 70% em lazer. Ofertas Li... [

‘:-’}} 7 * 3 [Q ~ Péagina~ Sequranca v Ferramentas v @V

Descontos até 70% em

Lisboa @

¥
 Ivingsocial company

Propostas do dia

Crie a sua conta LetsBonus!
Todos os campos s&o obrigatdrios
MNome
Uitimo Nome
E-mail |E-mail
Senha

Repetir Senha

Receber as ofertas

E-mall

Data de nascimento | —  [=]/ - [=l/ -

Sexo ¢ Homem ¢ Mulher

Ciudade Newsletter | Lisboa i
Lisboa

Porto

Aveiro

Braga

[~ Aceito a palitica (Cascais

Coimbra

Guimaraes
Leiria
Matosinhos
Ponta Delgada

* Nos termos do dispostona L

Setibal
%, B353 Vila Nova de Gaia
Vila Real

Evora
Faro
Funchal

er a newsletter com as

gerais de uso

Registe-se grafis!

{ novo |

gue todos os dados fazem parte de um arquive de propriedsde da LetsBonus. As informacies registadas

08 novos negocios. Podera exercer os seus direitos de acesso, rectificagio, cancelamento & oposigio em

Viseu

Figura 32: Exemplo de um formulario de inscrigéo, on

€ Internet | Mode Protegido: Desactivado

oy EI00% v

de solicitam a localizag&o do subscritor

Concluo o meu trabalho dizendo que aprendi bastante com este Estagio.

Gostei muito de trabalhar com os colaboradores da Empresa, em especial com

0s meus orientadores. Sinto alguma pena de nao ter oportunidade de comecar

de novo este projeto agora. Tenho ainda bastantes questdes, mas conheco

melhor a realidade da Empresa e consigo perceber alguns dos problemas com

gue ela se debate.

E uma Empresa bastante jovem mas muito empreendedora. Gosta de ouvir

as pessoas, aceita ideias novas e tenta mesmo melhorar. A vontade de

trabalhar que senti junto as pessoas que la estdo € contagiante. Espero ter

contribuido para melhorar alguns aspetos menos afinados la existentes.

Muito obrigada pela oportunidade.
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Anexo A: Codificacédo das listas e campanhas

Al: Tabela de codificacdo das listas

ID Lista |
2 MaioresLojas.com
8 Clubehi5.com
9 Codigoshi5.ix.com.pt
10 Naruto
26 Maioreslojas.com/Hallowen
33 Ncursos.net
41 Maioreslojas.com/Farmville
46 Joinyo.com/Filmes
47 Joinyo.com/Metereologia
48 Joinyo.com/MSN
49 Joinyo.com/Tribos
51 Joinyo.com/Farmville
55 Joinyo.com/Nomes
56 Joinyo.com/Horoscopo
91 Joinyo.com/Descontos
92 Apps.facebook.com/polvo-paul
107 Clube-viagens.com/SD
111 Joinyo.com/Signo-futuro
124 FB/significado-nome

A2.1: Excerto da tabela de categorizacdo das campan has

Nome da campanha Classifi cacao

Newsletter 1 Farmville Farmville
1408 Tara - NA - Farmville@F Tarot
1414 Tara - NA - PolvoPT@F Tarot
1556 Newsletter 58 Clube-Viagens SD Viagens
1560 Mundo de opinioes - NA - PolvoBR Sorteios/€
1561 Livra - NA - Filmes Sorteios
1563 Proteste - NA - PolvoBR Associacdes
1571 Il Oferta Apple - AdSalsa - Testel Tecnologia/Apple
1572 Il Oferta Apple - AdSalsa - JY Farmville Tecnologia/Apple
1574 Tara - NA - PolvoBR Tarot
1577 Curso Fiscalidade - NA - Farmville@M Cursos/Financas
1580 Curso Fiscalidade - NA - JY-Meteorologia Cursos/Finangas
1582 Il Oferta Apple - AdSalsa - Testel Tecnologia/Apple
1583 Curso de Nutricdo - NA - Segl_Batch_2 Cursos/Saude
1588 Adam&Eve - Affilinet- Polvo FR Halloween

70



A2.2: Tabela de codificacdo das campanhas

id categoria
Apostas

Associacoes

Beleza/Aplicacdes

Beleza/Emprego

Bem Estar/Presentes

Cozinha

Cozinha/Moda

1
2
3
4
5 Bem Estar
6
7
8
9

Cursos

10 Cursos/Finangas

11 Cursos/Inglés

12 Cursos/Saude

13 Emprego/Banca

14 Encontros

15 Farmville

16 Horoscopo

17 Informacao/Revistas

18 Informatica

19 Jogos/€

20 Lazer

21 Leildes

22 Mausica Electrénica

23 Moda

24 Moda/Bem Estar

25 Negocios/Banca

26 Negocios/Bolsa

27 Presentes

28 Promocodes/Lisboa

29 Revistas

30 Revistas/Natureza

31 Seguros/Sorteio

32 Sorteios

33 Sorteios/Automoveis

34 Sorteios/€

35 Sorteios/Viagens

36 Tarot

37 Tecnologia

38 Tecnologia/Apple

39 Telecomunicacbes
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40 Telecomunicacdes/Prémi

41 Viagens
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Anexo B: Cdédigos usados em R

dados<-read.table("C:/ nvsdads.txt",header=TRUE)
dim(dados)
attach(dados)

library(nortest)

lillie.test(idade)
hist(idade,ylab="Frequéncias")
ggnorm(idade,xlab="Quantis tedricos",ylab="Quantis amostrais")
qqline(idade, col=4)

boxplot(idade)
abline(h=mean(idade))

mean(idade)

library(agricolae)
kruskal(idade,genero, group=FALSE)
boxplot(idade~genero)
gl<-table(genero,lista)

summary(gl)
summary(idade[genero=="F"])

ks.test(idade[genero=="F"], "pnorm", mean(idade[genero=="M"]),
sd(idade[genero=="M"]))

kruskal(idade[genero=="F"],lista[genero=="F"], group=FALSE)

boxplot(idade[genero=="F"]~lista[genero=="M"],col=1:9)
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1", ylab="Dimenséao 2")
m<-c(sum(totalabertos[genero=="M"]),sum(totalclicados[genero=="M"]))
prop.test(m,f)

ttc<-c(12937,847,20569,13795,7448,2964)

chisq.test(ttc,p=dunif(1:6))
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